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1 Johdanto 
Opinnäytetyöni liittyy UpViser Oy:n asiakkuususkollisuuteen. UpViser Oy:n toimialana 
on terveydenhuollon laitteet ja tarvikkeet. Yrityksen tuotevalikoimassa on muun muas-
sa urologisia tarvikkeita, rinta-implantteja ja kosmeettisia täyteaineita. Keskustelin yri-
tyksen työntekijöiden ja toimitusjohtaja Ilkka Korhosen kanssa mahdollisista opinnäy-
tetyöaiheista. Minulla oli vapaus ehdottaa aiheita, ja keskustelin mahdollisuudesta tehdä 
opinnäytetyön liittyen UpViser Oy:n markkinointiin ja yritystapahtumiin. Korhonen 
esitti ajatuksen markkinointiviestinnän tutkimisesta ja sen selvittämisestä, miksi yrityk-
sen asiakkaat luottavat yritykseen niin paljon. Tästä pääsimme aiheeseeni ja sovimme, 
että tutkin yrityksen asiakasuskollisuuden muodostumista ja niitä keinoja, jotka ovat 
vaikuttaneet asiakkaiden luottamuksen syntyyn. 
 
Olen työskennellyt UpViser Oy:ssä talvesta 2010 lähtien osa-aikaisena työntekijänä 
opintojeni ohessa. Jatkoin kesällä 2011 kesätyöntekijänä ja tein tradenomin tutkintoon 
kuuluvan 2,5 kuukauden pituisen työharjoittelun yritykseen vuoden 2012 alussa. Työ-
harjoittelun aikana minulle heräsi ajatus, että voisin tehdä myös opinnäytetyöni yrityk-
selle. Aihe kiinnostaa minua erityisesti siitä syystä, että yrityksessä työskennellessäni 
huomasin, kuinka asiakkaat luottivat suuresti UpViser Oy:n työntekijöiden apuun ja 
neuvokkuuteen ongelmallisissa tilanteissa sekä kiireellisissä toimitusasioissa. 
 
UpViser Oy:n asiakaslupauksena on nopea asiakaspalvelu, joka näkyi yrityksen päivit-
täisessä toiminnassa. Uskon, että tämä on osaltaan vaikuttanut asiakasuskollisuuden 
nykyiseen tilaan. Nopean asiakaspalvelun lisäksi minua kiinnostaa selvittää muidenkin 
tekijöiden vaikutuksia. Korhosen mukaan UpViser Oy:llä on ainutlaatuisia koulutus-
konsepteja, joissa huippukirurgit kertovat muun muassa uusista leikkaustekniikoista. 
Koulutettavina on sairaanhoitajia sekä lääkäriopiskelijoita ja aloittelevia kirurgeja. Up-
Viser Oy on edelläkävijä Suomessa monien kirurgian tuotteiden jälleenmyynnissä. 
 
1.1 Opinnäytetyön tavoite 
Opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää UpViser Oy:n asiakasuskollisuuden muotou-
tumista ja sitä, mitkä asiat UpViser Oy:n toiminnassa ovat vaikuttaneet asiakkaiden 
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luottamuksen ja uskollisuuden kehittymiseen eniten ja pystytäänkö yrityksen käyttämis-
tä keinoista erottamaan tiettyjä suurimpia ja eniten vaikuttaneita tekijöitä. Opinnäyte-
yössä selvitetään esimerkiksi koulutustapahtumien, henkilökohtaisen myyntityön ja tuo-
tetilausprosessien vaikutusta asiakasuskollisuuden kehittymiseen. Tutkimusongelmana 
on  
 
- Mitkä tekijät UpViser Oy:n toiminnassa ovat vaikuttaneet yksityisellä puolella 
toimivien lääkäreiden asiakasuskollisuuteen? 
 
Pääkysymyksen ratkaisemiseksi pyritään selvittämään vastaukset seuraaviin kysymyk-
siin: 
 
- Mikä on motivoinut lääkäreitä pysymään UpViser Oy:n asiakkaina? 
- Millaisia sidoksia lääkäreitä on UpViser Oy:hyn? 
- Kuinka yksilöllisinä lääkärit näkevät asiakkuutensa UpViser Oy:ssä? 
 
1.2 UpViser Oy:n esittely 
UpViser Oy on perustettu vuonna 2007 ja sen kirurgian erikoisalat ovat plastiikkakirur-
gia, urologia, gynekologia sekä gastrokirurgia. Tuotevalikoimaan kuuluu plastiikkakirur-
gisten tuotteiden lisäksi muun muassa pihtejä ja stenttejä näytteidenottoa varten, laih-
duttamiseen liittyviä vatsalaukkupantoja ja apulaitteita virtsaamishäiriöistä kärsiville. 
(Finder 2010; Korhonen, I. 24.2.2012.) Yrityksen ”tavoitteena on työskennellä asiakas-
lähtöisesti yhteistyössä terveydenhuollon ammattilaisten kanssa ja tarjota moderneja 
hoitovälineitä sekä kirurgisia tekniikoita, jotka takaavat potilaille mahdollisimman hyvän 
ja turvallisen hoidon” (UpViser Oy). 
 
Suomessa toimialalla terveydenhuollon tarvikkeet ja laitteet toimii Fonectan tietojen 
mukaan yli viisisataa yritystä. UpViser on näistä suurimpia liikevaihdon ja tuoteryhmien 
mukaan. Monet terveydenhuollon tarvikkeiden ja laitteiden toimialalla toimivat yrityk-
set tarjoavat erikoistuotteita ja palveluita vain yhdessä tuoteryhmässä. (Fonecta 2012.) 
UpViser Oy:llä on tässä etu, sillä he tuovat maahan monen eri valmistajan tuotteita eri 
terveydenhuollon aloilta. (Korhonen, J. 4.9.2012.) 
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UpViser Oy järjestää yhteistyössä sairaaloiden, kirurgien ja päämiestensä kanssa koulu-
tustilaisuuksia plastiikkakirurgian, urologian, gynekologian ja gastrokirurgian erikois-
aloilla. Tapahtumissa opetetaan esimerkiksi sairaanhoitajille ja lääkäreille rutiineista 
poikkeavia leikkausten jälkihoitoon liittyviä tekniikoita. Toiminnassaan UpViser Oy 
pyrkii keskittymään nopeaan asiakaspalveluun, jolloin toimitukset, yhteydenottoihin 
vastaaminen ja koulutuskonseptit ovat joustavia. Asiakkaiden kouluttaminen sekä asi-
akkaiden tiedusteluihin ja tarpeisiin vastaaminen ovat UpViser Oy:n toiminnan keski-
pisteenä. (Korhonen, J. 15.2.2012; UpViser Oy.) 
 
Vuonna 2010 UpViser Oy:n liikevaihto oli 3 427 000 euroa. Siinä oli 12,4 prosenttia 
kasvua verrattuna edelliseen tilikauteen. Liikevaihdon voittoprosentti UpViser Oy:llä oli 
samana vuonna 8,7 prosenttia. UpViser Oy:llä on tytäryhtiö Norjassa, joka on toiminut 
yli kaksi vuotta. Ruotsalaisten ja tanskalaisten yhteistyökumppaneiden kanssa tehdään 
yhteistä markkinointia. (Finder 2010; Korhonen, I. 24.2.2012; UpViser Oy.) 
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2 Asiakasuskollisuus business-to-business -yrityksissä 
Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan ”- - yleensä tiettyä määrää uudelleen ostamista tietyn 
ajan kuluessa samalta toimittajalta” (Arantola, H. 2003, 9). Asiakasuskollisuus on laaja 
käsite, jota on tutkittu monipuolisesti. Sille on monia määritelmiä, mutta Arantolan 
(2003, 26) mukaan yleisempää tutkijoille on jättää käsite määrittelemättä. Yleensä puhu-
taan esimerkiksi brandiuskollisuudesta, palvelu-uskollisuudesta tai myymäläuskollisuu-
desta. Uskollisuuteen voi liittyä ”informaatioon, tunteeseen ja toimintaan perustuva 
uskollisuus” (Arantola 2003, 26). (Arantola 2003, 9,22–26.) 
 
Pitkät asiakkuudet ovat yritykselle kannattavia. Asiakkuuksien hankkimiskustannukset 
ovat monilla aloilla korkeat, jolloin pitkiin asiakkuuksiin kannattaa panostaa. Yrityksille 
pitkät asiakkuudet lisäävät tuloa, sillä asiakas ostaa mahdollisesti lisää tuotteita. Pitkässä 
asiakkuudessa asiakas tuntee yrityksen tavat ja yritykselle on helpompaa palvella asia-
kasta, joka osaa tilaus-, toimitus- ja laskutuskäytännöt. Heiltä voi periä korkeampaa hin-
taa ajan myötä. Pitkään asiakkaana olleet auttavat yritystä hankkimaan lisää asiakkaita 
suosittelemalla yritystä tuttavilleen. Tämän takia on otettu käyttöön termi asiakasuskol-
lisuus, joka auttaa ymmärtämään pitkien asiakkuuksien muodostumista. (Arantola 2003, 
22.) 
 
2.1 Sitoutuneisuus yritysasiakkuuksissa 
Business-to-business maailmassa vain harvat suhteet myyjän ja asiakkaan välillä säilyvät 
molempien osapuolten mielestä miellyttävinä niin kutsutun kuherruskuukausi-ajan jäl-
keen. Kuherruskuukaudeksi kutsutaan aikaa, jolloin molemmat osapuolet ovat innostu-
neita suhteesta, ja innostuksen olisi hyvä kestää koko myyjä-asiakassuhteen ajan. Ro-
binsonin ja Etheringtonin (2006, 88) mukaan asiakkaalle on annettava intohimoista 
palvelua ennemmin kuin keskittyä vain kilpailukykyiseen hintaan. Asiakas haluaa en-
simmäisen sopimuksen luomisessa käytetyn intohimon ja innostuneisuuden jatkuvan 
myöhemminkin kaikkien toimitusten ja sopimusten kohdalla. Toiveet täyttämällä yritys 
saa asiakkaalta enemmän ostoja ja asiakas sitoutuu tiiviisti yritykseen tunnetasolla. Asi-
akkaalta voi selvittää mitä hän haluaa, sillä se helpottaa yrityksen työskentelyä ja asiakas 
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pitää siitä, että hänen mielipidettään arvostetaan ja että sillä on vaikutusta. (Robinson & 
Etherington 2006, 88–93.) 
 
Business-to-business -yritykset voivat odottaa saavansa myyntejä olemassa olevilta asi-
akkailtaan, jos yritykset käyttävät aikansa ymmärtääkseen mitä asiakkaat todella halua-
vat. Siksi business-to-business -yritysten pitäisi käyttää aikaansa ja resurssejaan selvit-
tääkseen mitä asiakkaat ajattelevat heistä. Business-to-business -yrityksissä noin 80 pro-
senttia tuotoista tulee 20 prosentilta yrityksen asiakkaista. Nämä 20 prosenttia ovat 
kaikkein sitoutuneimpia asiakkaita, joihin yrityksen pitäisi keskittyä. Yrityksen pitää 
käyttää aikaa selvittääkseen, miksi nämä asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita ja mitä 
yritys voi tehdä tyydyttääkseen asiakkaan tarpeita yhä enemmän. Suuren ja tuottoisan 
asiakkaan vaihtaessa toimittajaa on myös tarkkaan selvitettävä, miksi asiakas vaihtoi 
toiseen yritykseen ja mitä voidaan tehdä, ettei näin tapahdu uudestaan. (Robinson & 
Etherington 2006, 88–93.) 
  
Yleisemmin yritysasiakkuuksissa puhutaan sitoutuneisuudesta, eikä asiakasuskollisuu-
desta. Sitoutuneisuudella tarkoitetaan, että molemmat ”osapuolet sekä asenteellisesti, 
että tekemisen kautta pyrkivät viemään asiakkuutta tulevaisuuteen” (Arantola, H. 2003, 
36). Molemmat osapuolet kieltäytyvät kilpailevista tuotteista ja palveluista, sillä osapuo-
let uskovat saavansa enemmän arvoa toisiinsa sitoutuneisuudesta. Yritysasiakkuuksissa 
on tärkeä tietää, kuinka paljon yritys panostaa asiakkuuksiin ja kuinka vahva suhde asi-
akkaalla on yritykseen. Sitoutuneisuuteen kuuluu molemminpuolinen sitoutuneisuus 
niin myyjän kuin ostajan välillä; näiden panos yhteistyön kehittämiseen, sekä molem-
minpuolinen luottamus ja asenne tulevaisuuteen. (Arantola, 2003, 36.) 
 
Voitaisiin olettaa, että yritysasiakkuudet ovat järjellä tapahtuvia yrityksen kehittämiseen 
vaikuttavia päätöksiä. Rationaalisuuden eli järjellä tapahtuvan ostokäyttäytymisen perus-
teella Arantolan (2003, 27) mukaan asiakas ei voi olla uskollinen, joten UpViser Oy:n 
asiakkuuksissa uskollisuuteen on vaikutettava muullakin kuin tuotteilla ja hinnalla. Up-
Viser Oy:ssä asiakkaiden uskollisuus näkyy uusintaostoina ja UpViser Oy:n asettamise-
na muiden toimittajien edelle myös laadukkaiden tuotteiden ansiosta. UpViser Oy:n 
asiakkailla on erilaisia sidoksia yritykseen, jotka sitovat heidän asiakkuuteen ja muodos-
tavat asiakasuskollisuutta. Näitä käsitellään tarkemmin luvussa 2.4, Sidokset lisäävät 
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asiakasuskollisuutta. UpViser Oy:n tärkeimmät ja uskollisimmat asiakkaat ovat lääkärei-
tä ja kirurgeja, jotka suhtautuvat intohimoisesti alaansa ja työhönsä. UpViser Oy:n tar-
joamat tuotteen ovat heille siis ”iso osa elämää ja suhde on ideologinen ja syvällinen, 
omistautuva” (Arantola 2003, 27). Tämän mukaan asiakasuskollisuuden luonne olisi 
mitä vahvin. (Arantola 2003, 25–28; Korhonen, I. 3.9.2012.) 
 
Business-to-business -asiakkuuksissa myyntitapahtuma on aikaa vievempi kuin kulutta-
ja-asiakkuuksissa, minkä takia siitä tulee henkilökohtaisempi. Sitoutumisen lisäämiseksi 
myyjän ja asiakkaan välille pitää kehittyä kunnioitusta ja luottamusta, jota kuluttaja-
markkinoilla harvoin tapahtuu. Myyjän pitää varmistaa, että asiakassuhde on kestävä ja 
kehittyvä. Suhteessa on etsittävä ratkaisuja asiakasta varten. Yritysasiakkuuksissa on 
yrityksen toimien avulla varmistettava, että henkilökohtainen suhde asiakkaaseen säilyy 
sittenkin kun asiakkaan yhteyshenkilö vaihtuu. Tämä hoidetaan muun muassa toimivilla 
asiakkuudenhallintajärjestelmillä ja hiljaisen tiedon vähentämisellä. Mitä pidempi asia-
kassuhde, sitä enemmän sillä on ollut aikaa niin sanotusti kypsyä ja kehittyä. Tällöin se 
on myös pysyvämpi. (Vitale, Giglierano & Pfoertsch 2011, 279–283.) 
 
Myyjä voi ottaa business-to-business asiakkuuksissa erilaisia rooleja, kuten tilauksen 
vastaanottajan, suostuttelijan/ylläpitäjän, ongelmanratkaisijan tai suhteen/arvon-
tuottajan roolin. Roolit muuttuvat asiakkaan tarpeen mukaan, ja samassa yrityksessä eri 
myyjillä saattaa olla erilaisia rooleja. Tilauksen vastaanottaja on rooleista etäisin, sillä 
yritys on vain tavarantoimittaja, jonka tarkoituksena on lähettää oikeat tavarat oikeaan 
aikaan. Kun asiakas-myyjäsuhde kehittyy, muuttuu myyjän rooli suostutteli-
ja/ylläpitäjäksi. Myyjäyritykselle annetaan enemmän vastuuta ja mahdollisuutta enna-
koida asiakkaan päätöksiä, mutta toiminnat johtavat silti vielä lyhytaikaisiin tuloksiin. 
Kun myyjäyrityksen rooli muuttuu ongelmanratkaisijaksi ja motivoijaksi, on myyjällä 
enemmän mahdollisuuksia vaikuttaa asiakkaaseen, sillä asiakas luottaa myyjäyritykseen 
yhä enemmän. Myyjän pitää olla herkkä asiakkaan tarpeille ja toivomuksille, jolloin toi-
minta yritysten välillä tähtää pitempiaikaisiin päätöksiin ja sitoutumisen taso kasvaa. 
Asiakas on hyvin sitoutunut yritykseen, joka on päässyt roolissaan arvontuottajaksi. 
Asiakassuhdetta hoidetaan hyvin ja myyjäyritys tekee kaikkensa suhteen ylläpitämiseksi 
ja kehittämiseksi. Asiakas luottaa yritykseen hyvin paljon ja myyjä-asiakassuhteesta ke-
hittyy yhteistyösuhde, jossa molempien yritysten tarpeet huomioidaan. Joissakin tapa-
  
7 
uksissa lyhyen ajan tavoitteet uhrataan pitkäaikaisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Yri-
tykseen sitoutunut asiakas on pitkän asiakassuhteen tulos ja tilanne on koko ajan kehit-
tyvä. (Vitale, Giglierano & Pfoertsch 2011, 286–290.) 
 
Tärkeimmät asiat, joita yritys voi tehdä vahvistaakseen asiakkaan sitoutumista ja myyjä-
asiakassuhteen syventymistä on pitää huolta siitä, että koko henkilöstö muistaa olevan-
sa tavarantoimittaja - sillä myyjällä on vastuuta asiakkaan liiketoiminnasta. Asiakkaan on 
koettava, että häntä arvostetaan. Asiakkaaseen on oltava yhteydessä ja selvitettävä mi-
ten hänellä menee. Myyjäyrityksen on pidettävä lupauksensa ja opittava tuntemaan 
asiakasyrityksen henkilöstö henkilökohtaisella tasolla asti. Myyjän pitää ilmoittaa asiak-
kaalle mahdollisimman pian muutoksista koskien myyjäyritystä itseään, kuten henkilö-
vaihdoksia ja suuria muutoksia taloudellisessa tilanteessa. Asiakkaan on kuultava nämä 
asiat ensimmäisenä myyjäyritykseltä, eikä huhuista joita saattaa kierrellä. Myyjäyritys ei 
saa jättää eräänlaista tyhjiötä, sillä jokin muu yritys saattaa täyttää sen ja asiakas saattaa 
vaihtaa toimittajaa. Kuherruskuukausi -tunteen ei saa koskaan antaa loppua, koska jos 
näin käy, asiakas tuntee, että hän ei saa enää mitään uutta yritykseltä. Tällöin asiakas 
tylsistyy ja jättää yrityksen. (Robinson & Etherington 2006, 91–93.) 
 
2.2 Asiakkaiden vaikuttaminen 
Asiakkaat, jotka ovat vaikuttuneita yrityksen toiminnasta, puhuvat yrityksestä muille. 
Heillä on positiivisia mielipiteitä ja he jakavat kokemuksiaan muille. Vaikuttuneet asiak-
kaat kertovat kokemuksistaan yrityksestä siinä uskossa, että heidän hyvät kokemuksen-
sa ja tiedon jakaminen auttavat muita asiakkaita liittymään yrityksen asiakkaiksi ja hyö-
tymään hyvästä palvelusta. (Robinson & Etherington 2006, 1-2.) UpViser Oy:lle asiak-
kaiden vaikuttaminen on hyvin tärkeää, sillä sairaalatarvikkeiden toimittaja ja -
asiakaspiirit ovat pieniä, jolloin hyvä sekä huono tieto yrityksestä leviää nopeasti. Up-
Viser Oy:n kokemuksien mukaan lääkärit ja sairaala-alan asiakkaat puhuvat keskenään 
paljon ja suosituksista saa paljon hyvää julkisuutta. (Korhonen, I. 3.9.2012.) 
 
Asiakkaiden vaikuttamiseksi tulee ymmärtää, mitä asiakkaat haluavat ja kuinka asiakkaat 
käyttäytyvät. Asiakasuskollisuuden kehittämiseksi yrityksen on ymmärrettävä, millaisia 
palveluita ja tuotteita asiakkaat haluavat yritykseltä ja kuinka yritys voi luoda asiakkaalle 
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sellaisia tunteita, että asiakas vaikuttuu ja suosittelee yritystä muille.  Asiakkaiden käyt-
täytyminen markkinoinnin mallien perusteella on selvitettävä - esimerkiksi ottamalla 
selvää, miten asiakkaan odotuksiin vastataan. (Robinson & Etherington 2006, 5-7.) 
UpViser Oy:ssä tarkkoja malleja ei käytetä, sillä henkilöstöä yrityksessä on vähän. Tie-
toista asiakasuskollisuuden kehittämistä esimerkiksi sitoutuneisuuteen vaikuttavia teki-
jöitä pohtimalla ei tehdä, joten tässä olisi mahdollisuus kehittää toimintaa. (Korhonen, 
J. 4.9.2012.) 
 
Kun asiakkaat tuntevat toimivansa sellaisen yrityksen kanssa, joka vastaa heidän tarpei-
siinsa, asiakkaat eivät halua vaihtaa yritystä. Tällaisessa tapauksessa asiakkaat jopa tie-
dostavat halunsa olla uskollisia yritykselle. Robinsonin ja Etheringtonin (2006, 2) mu-
kaan asiakas ilmoittaa halunsa olla uskollinen, sillä toimittaja, joka täyttää asiakkaan tar-
peet ja välittää hänestä, tekee asiakkaan elämästä helpompaa. Se on eräällä tavalla kuin 
ystävyyssuhteen muodostumista. Uskollisuus asiakkaan vaikuttanutta yritystä kohtaan 
on tunnetasolla samanlaista kuin uskollisuus ystäviä kohtaan. Kun yritys on vaikuttanut 
asiakkaan, on asiakas tyytyväinen. Hän jakaa hyviä kokemuksiaan, jotta muutkin tunti-
sivat samoin kuin hän. Asiakasuskollisuutta kehittävät toimenpiteet on sidottava kaik-
kiin yrityksen toimintoihin, koska ilman niitä yritys ei voi menestyä. (Robinson & Ethe-
rington 2006, 2-4, 110–114.) UpViser Oy:ssä toimitaan siten, että myyjät ovat läsnä 
asiakkaan tapahtumissa ja leikkauksissa, sekä he henkilökohtaisesti avustavat toimin-
noissa. Asiakkaat tuntevat suurimman osan henkilöstöstä nimeltä ja ulkonäöltä. Osasta 
asiakkaista on tullut ystäviä työntekijöiden kanssa, ja asiakkaiden kanssa vietetään aikaa 
vapaa-ajallakin. (Korhonen, I. 3.9.2012.) 
 
Jos asiakas ei halua olla uskollinen, se voi johtua kolmesta eri syystä. Asiakas voi uskoa, 
että on olemassa toimittaja, joka täyttä hänen tarpeensa paremmin tai tarjoaa parempaa 
palvelua. Toiseksi asiakas ei mahdollisesti ole uskollinen yritykselle, koska yritys ei oike-
asti täytä asiakkaan tarpeita. Kolmanneksi asiakas saattaa jättää yrityksen siitä syystä, 
että jotain on mennyt pieleen heidän suhteessaan. On mahdollista, että mitään erikoista 
virhettä ei ole tapahtunut, mutta asiakas ei vain ole täysin tyytyväinen suhteeseen, ja 
hänellä saattaa olla muita – asiakkaan mielestä parempia – vaihtoehtoja. (Robinson & 
Etherington 2006, 2-4.) 
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Asiakkaiden tyydyttäminen ei aina riitä asiakkaiden pitämiseksi yrityksessä. Asiakastyy-
tyväisyys on paljon rationaalisempi ja tunteettomampi olotila kuin asiakasuskollisuus. 
Kun asiakas on uskollinen, hän saattaa ostaa uuden tuotteen ensisijaisesti tunteen pe-
rusteella. Henkilökohtainen suosittelu on tässä tapauksessa avainsana. Asiakas pitää 
saada vaikuttuneeksi, jolloin hän on niin innoissaan yrityksestä, että muut vaihtoehdot 
vaikuttavat huonommilta ja tylsemmiltä. (Robinson & Etherington 2006, 4-5.) 
 
Asiakasuskollisuutta kehittävän yrityksen pitää ensisijaisesti täyttää asiakkaan perustar-
peet. Maslown (1943, 96–370) tarvehierarkiaa soveltamalla Robinson ja Etherington 
(2006,13) kuvaavat asiakkaalle tärkeimpinä tarpeina turvallisuuden ja itseluottamuksen 
tunteet. He lisäävät tärkeimpiin tarpeisiin myös Schneiderin ja Bowenin (1999, 39–43) 
tarpeen reilusta kohtelusta, jossa pääasiassa on asiakkaan luottamus yritykseen. Usein 
asiakkaat eivät tiedä, milloin heidän turvallisuutensa tarve kohdataan. Yrityksen pitää 
yrittää saada asiakas uskomaan, että hän voi luottaa hyvinvointinsa yritykselle. Turvalli-
suuden tunteen lisäämiseksi yritys voi esimerkiksi luoda rutiineja ja tasaista palvelua. 
(Maslow 1943, 96–370; Robinson & Etherington 2006, 4-9; Schneider & Bowen 1999, 
39–43.) 
 
UpViser Oy tapaa asiakkaitaan säännöllisesti ja myyjät käyvät keskustelemassa asiakkai-
den tarpeista usein, ja he lähettävät myös sähköpostia ja soittelevat asiakkaille. Palvelun 
laatu on tasaista ja tuotteet toimitetaan ajallaan. Tuotteiden hinnat säilyvät samoina ja 
jos muutoksia ilmenee, niistä ilmoitetaan ajoissa. Ongelmallisissa tilanteissa, esimerkiksi 
jos asiakas on unohtanut tehdä tilauksen jotakin leikkausta varten, työntekijät ja myyjät 
tekevät kaikkensa, jotta tuote saadaan toimitettua mahdollisimman nopeasti ja ajallaan 
asiakkaalle. (Korhonen, I. 3.9.2012.) 
 
Reiluuden tunne on tärkeä, sillä asiakkaan pitää tuntea että häntä kohdellaan hyvin ja 
että häntä ei huijata – suoraan sanoen pelataan reilua peliä. Tämän tarpeen täyttäminen 
ei ole niin elintärkeää kuin turvallisuuden tunteen täyttäminen, mutta asiakasuskollisuu-
den luomiseksi yrityksen pitää käyttää aikaa myös reiluuteen. Tällainen oikeudenmukai-
suus sisältää muun muassa toimituksellisesta, toimenpiteellisestä ja vaihdannallisesta 
reiluudesta. Asiakkaan pitää tuntea saavansa ainakin yhtä paljon yritykseltä takaisin ver-
rattuna asiakkaan käyttämään vaivaan, aikaan ja rahaan. Kaikkia asiakkaita pitää kohdel-
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la samalla tavalla ja samojen sääntöjen on pädettävä jokaiseen. Yrityksen on myös pi-
dettävä kaikki lupaukset ja sitoumukset, ja asiakkaille on oltava rehellisiä ja kohteliaita. 
Yrityksellä täytyy olla myös joustavuutta tietyissä erikoisemmissa tilanteissa. (Robinson 
& Etherington 2006, 9-18.) UpViser Oy:n kohdalla tuotteet on toimitettava asiakkailla 
lupauksen mukaan. Tämän takia on oltava selkeää mitä myyjät ovat luvanneet asiakkail-
le toimituksen ja hintojen sekä tarjousten suhteen, jotta asiakas saa mielestään oikeu-
denmukaista palvelua. Virheiden ja asiakaspalautusten hoitaminen on tärkeää ja Up-
Viser Oy:ssä mahdollistetaan asiakkaille joustavuutta ongelmatilanteissa. (Korhonen, I. 
3.9.2012.) 
 
Itseluottamuksen tarpeen täyttäminen on tärkein perustarpeista, joita tarvitaan asia-
kasuskollisuuden kehittämiseksi. Asiakkaan itseluottamusta pitää valvoa ja kehittää, 
jotta hänet saadaan vaikuttumaan yrityksestä. Yrityksen pitää korostaa asiakkaan itsear-
vostusta, ottaa huomioon asiakkaan näkökulma asioihin, selvittää ja huomioida mitä 
asiakas kokee tärkeänä, sekä huomioida asiakkaan oikeudet. Mitä arvostetummaksi, 
fiksummaksi ja pätevämmäksi asiakas tuntee itsensä, sitä vaikuttuneempi hän tulee 
olemaan palvelukohtaamiseen yrityksen kanssa. Palveluympäristö voidaan järjestää si-
ten, että yritys saa asiakkaan tuntemaan olevansa kontrollissa. (Robinson & Ethering-
ton 2006, 18–21.) 
 
UpViser Oy:llä palvelukohtaamiset järjestetään suurimmilta osin asiakkaan omissa ti-
loissa, jolloin ympäristö on asiakkaalle tuttu. Asiakkaita pitää kohdella yksilöinä, jotta he 
tuntevat saavansa arvostusta. UpViser Oy:ssä toimitaan hyvin henkilökohtaisella tasolla 
ja asiakkaat ja myyjät ovat ystäviä keskenään. Yrityksen pitää huomioida asiakkaat siten, 
että ollaan hienotunteisia jaettaessa uutta tietoa, jotta asiakas ei tunne itseään typeräksi. 
UpViser Oy:ssä yritetään ratkaista asiakkaiden väärinymmärryksen mahdollisimman 
hienotunteisesti, esimerkiksi jos tavarakoodi on väärin, työntekijät ottavat yhteyttä asi-
akkaan myyjään ja etsivät tuotteen tilaustenhallintajärjestelmän vanhoista tilauksista. 
Asiakkaan itsetunto pysyy korkealla, kun hän ei tiedä tekemistään virheistä. (Korhonen, 
I. 3.9.2012.) 
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2.3 Asiakkuusmotivaation muodostuminen 
Arantola (2003, 118) kertoo asiakkuusmotivaatiosta, joka on tarkemmin käyttäytymisen 
taustoja eli niitä syitä, joiden vuoksi asiakas aloittaa tai jatkaa asiakkuutta tai jopa välttää 
asiakkaaksi ryhtymistä. Syyt muuttuvat ajan myötä ja riippuvat asiakkuudesta. Asiak-
kuusmotiiveja tarkastelemalla voidaan selvittää asiakkaiden käyttäytymistä ja ennustaa 
tulevia käyttäytymismalleja. Ne auttavat selvittämään pitkien asiakkuuksien syitä, ja lo-
pulta voidaan selvittää johtuvatko pitkät asiakkuudet siitä, että asiakasuskollisuus on 
syntynyt vai siitä, että asiakas ei välttämättä tiedä mistä muualta saisi samankaltaista pal-
velua. (Arantola 2003, 10, 118–120.) 
 
Asiakkuusetuja ovat asiakkaan mielessä asiat, joita hän saa niin sanotusti kaupan päälle 
ollessaan hyvä ja uskollinen asiakas. Asiakkuusedut voidaan mieltää myös palkitsemi-
seksi. Esimerkiksi edut, joita asiakas saa heti liityttyään uskollisuusohjelmaan, eivät ole 
tällaisia, sillä kaikki ohjelmaan liittyneet asiakkaat saavat niitä riippumatta uskollisuuden 
tasosta. Rahalliset edut ovat asiakasetuja, joita voi mitata rahassa, kuten ilmaiset tuotteet 
ja palvelut sekä alennukset. Jos lähimmät kilpailijat tarjoavat myös rahallisia etuja, eivät 
ne kuluttajat mielessä eroa paljonkaan toisistaan. Kuluttaja saattaa kuitenkin keskittää 
ostokseensa vain yhteen palveluntarjoajaan, jolloin rahaedut ovat merkittävämpiä. 
(Arantola 2003, 10, 121–123.) UpViser Oy tarjoaa tietyille asiakkaille tuotepaketteja, 
joissa kymmenen tuotetta ostavalle tarjotaan yksi tuote kaupan päälle. Nämä asiakkaat 
ovat niitä, jotka ostavat tätä tuotetta muutenkin suuria määriä ja täten hyötyvät paketti-
tarjouksesta. Osa asiakkaista käyttää eräänlaista kestotilausta, jossa tietty määrä tuotetta 
toimitetaan heidän tiloihinsa esimerkiksi kerran kuussa. (Korhonen, J. 4.9.2012.) 
 
Asiakkuuseduissa pehmeät edut ovat etuja, joissa kuluttaja säästää aikaa ja saa parempaa 
kohtelua kuin muut asiakkaat. Näitä ovat esimerkiksi palautusoikeudet ja muut palvelu-
kokemukset, kuten asiakastapahtumat. Myös asiakaslahjat toimivat asiakasmotivaation 
lisäämisessä. (Arantola 2003, 121–123.) UpViser Oy myöntää suurimmille asiakkailleen 
esimerkiksi rintaimplanttien kohdalla palautusoikeuden kaltaisen edun. Asiakas voi tila-
ta erikokoisia implantteja, ja leikkausta ennen päättää mitkä implantit sopivat parhaiten 
toimenpidettä varten. Käyttämättömät implantit asiakas saa palauttaa, ja laskutus hoide-
taan vasta sen jälkeen. Osalla asiakkaista on myös mahdollisuus pitää omaa varastoa 
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rintaimplanteista. Nämä laskutetaan vasta käytön mukaan, joten asiakkaalla on etu vali-
ta oikeanlaiset implantin nopealla varoitusajalla tarpeen mukaan. UpViser Oy:llä järjes-
tetään koulutustapahtumia, joissa osanottajamäärä on rajoitettu. Tärkeimmät asiakkaat 
pääsevät myös osallistumaan koulutukseen kouluttajina, ja tämä tuo heille arvostusta ja 
se herättää tunteita ja sitoutumista yritykseen. UpViser Oy:n kansainväliset tavarantoi-
mittajat järjestävät asiakastilaisuuksia toimittajille ja lääkäreille ulkomailla. UpViser Oy 
varaa halukkaille asiakkailleen lentoliput ja hotellit näihin tapahtumiin ja ohjaa heitä 
paikan päällä. Tärkeimmille asiakkaille lähetetään myös joululahjoja. (Korhonen, J. 
4.9.2012.) 
 
Huomioiminen ja vastavuoroisuus ovat asiakasetuja, ”joiden arvoa ei voi mitata rahassa 
ja jotka eivät ole peruspalvelun parannuksia” (Arantola 2003, 126). Ne ovat muun mu-
assa yhteenkuuluvuuden tunnetta, jolloin asiakas tuntee kuuluvansa joukkoon esimer-
kiksi muiden asiakkaiden kanssa. UpViser Oy:n asiakastilaisuudet, koulutustapahtumat 
ja golfpäivät ovat tällaisia. (Korhonen, I. 3.9.2012.) Tärkeää huomioimisessa on, että 
asiakas muistetaan nimeltä ja kasvoilta, ja että henkilökohtaista keskustelua syntyy. Tätä 
lisää myös yksilöllinen asiakkuus, jota käsitellään alaluvussa 2.5. Vastavuoroisuudessa 
reiluus on tärkein käsite. Asiakas ymmärtää, miksi joitakin asiakkaita kohdellaan pa-
remmin ja huomioidaan enemmän, esimerkiksi siitä syytä, että heidän ostovolyyminsa 
ovat suurempia ja he ovat olleet kauemmin asiakkaina. (Arantola 2003, 126–128) Up-
Viser Oy:n lääkäripiireissä kokemuksen tuoma etu on tärkeää ja selkeä erotus asia-
kasetujen suhteen. (Korhonen, I. 3.9.2012.) 
 
Asiakkuushaittoja ovat Arantolan (2003, 128) mukaan ne asiakkaalle koituvat haitat, 
joita asiakkaan mielestä saattaa koitua jos hän pysyy asiakkuudessa pitkään. Se on asiak-
kaan mielestä ”kielteinen tapahtuma tai tunne, joka syntyy, kun asiakas vertaa tilannet-
taan siihen, että hän vaihtaisi toiseen toimittajaan” (Arantola 2003, 10). Asiakkuushait-
toja voivat olla menetetyt edut, eli yrityksen uusille asiakkaille tarjoamat liittymisedut. 
Sama asia koskee asiakkaan mielestä myös muita toimittajia, esimerkiksi joiden tilaajaksi 
hän ei voi liittyä ollessaan yrityksensä asiakas. (Arantola 2003, 128.) UpViser Oy:ssä 
asiakkaat saavat tilata tuotteita kaikilta toimittajilta, ja monet sairaalat käyttävätkin use-
ampia tuotteita tilatessaan eri valmistajien tuotteita. Uusille asiakkaille tarjottavat edut 
pysyvät UpViser Oy:ssä yrityksen ja asiakkaan välisinä, joten toiset lääkärit ja sairaalat 
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eivät saa tietää toisille annetuista tarjouksista. Kilpailu on yksityisellä sairaalapuolella 
kovaa, joten toimittajatiedot pysyvät salaisina.  (Korhonen, I. 3.9.2012.) 
 
Vaihtelunhalu on myös yksi asiakashaitoista, sillä kun asiakas luopuu vaihtoehdoista, 
hän luopuu myös vaihtelusta. Vaihtelusta luopuminen vähentää asiakkaan ottamaa ris-
kiä, sillä samassa asiakassuhteessa pysyminen luo turvallisuuden tunnetta ja monia etuja. 
yritysten välillä tuotteiden samankaltaisuus vähentää asiakkaan vaihtelunhalua. Tämä 
koskee suurimmilta osin kuitenkin kuluttaja-asiakkuuksia. (Arantola 2003, 129.) Up-
Viser Oy:llä asiakkaat saavat pitkästä asiakkuudesta monia etuja, kuten jo asiakasetu-
kappaleessa kerrottiin. Heidät myös muistetaan paremmin yksilömarkkinoinnin keino-
jen avulla (kappale 2.5). (Korhonen, J. 4.9.2012.) 
 
Yksityisyyden vähentyminen saattaa haitata asiakasta pitkissä asiakassuhteissa. Asiakas-
tietoja tallentuu pitkien asiakkuuksien aikana yrityksen järjestelmiin. Asiakas saattaa 
nähdä tämän negatiivisena, jos hän alkaa murehtia siitä, mihin tietoja annetaan. Hän ei 
halua, että hänen henkilökohtaiset tietonsa leviävät tai että ne joutuisivat vääriin käsiin. 
(Arantola 2003, 129.) UpViser Oy:ssä henkilökohtaista tietoa – kuten henkilökohtaisia 
puhelinnumeroita, osoitteita ja syntymäaikoja – asiakkaista ei yleensä tallenneta yrityk-
sen järjestelmiin. Jotkut asiakkaat saattavat antaa puhelinnumeron, josta heidät tavoittaa 
milloin tahansa, mutta tällaisia tietoja käytetään vain ongelmallisissa tilanteissa, jos esi-
merkiksi tietty lääkäri pitää tavoittaa pienellä varoitusajalla. (Korhonen, I. 3.9.2012.) 
 
Asiakkaalle saattaa jossakin tapauksessa muodostua tunne siitä, että hän on panostanut 
yrityksen asiakkuuteen aivan turhaan. Pettymys esimerkiksi markkinointiviestinnän 
kohdentamattomuudesta tai muusta tavasta, jolla asiakkaan panostus asiakkuuteen tai 
asiakkuusohjelmaan ei näy, on yritykselle asiakkuushaitta. Tällaisissa tilanteissa on tär-
keä panostaa henkilökohtaiseen palveluun ja asiakkaan huomioimiseen. (Arantola 2003, 
130–132.) UpViser Oy:ssä panostetaan yksilöllisen asiakassuhteen luomiseen (kappale 
2.5), joten pettymystä aiheuttavat haitat on yritetty minimoida. (Korhonen, I. 3.9.2012.) 
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2.4 Asiakasuskollisuuden sidokset 
Asiakkaalla on yritykseen sidoksia, jotka pitävät asiakkaan asiakkuudessa vaikka asiakas 
olisi harkinnut vaihtamista toiseen toimittajaan. Sidosten avulla yritys saa osuuden asi-
akkaan sydämestä, ajatuksista ja lompakosta. Sidoksia syntyy asiakkuudessa kokemuksi-
en kautta ja ne ovat asiakkaan käsityksiä asioista. Jotta saadaan muodostettua pitkiä 
asiakassuhteita, on yrityksen otettava strategisten asiakkuuksien johtamisen tavoitteiksi 
sidosten kehittäminen asiakkaisiin. Sidokset ovat totuttuja, tuttuja toimintatapoja ja 
niiden avulla asiakas ”hyväksyy tietyn määrän tyytymättömyyttä katkaisematta asiak-
kuutta” (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 35). Tällöin asiakas saattaa pysyä huonossa-
kin asiakkuudessa pelkästään rutiinin vuoksi, eikä muita vaihtoehtoja mietitä. (Arantola 
2003, 132, 135; Lehtinen & Storbacka 1997, 106; Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 35.) 
UpViser Oy:ssä muun muassa kestotilauspohjaiset tuotetoimitukset ja rintaimplanttiva-
rastot asiakkaan tiloissa toimivat rutiinin luojina. Tilauksen helppous ja tuttuus, sekä 
UpViser Oy:n työntekijöiden tieto asiakkaan aikaisemmista tilauksista sitovat asiakkaita 
rutiinipohjaisesti yritykseen. (Korhonen, J. 4.9.2012.) 
 
Business-to-business -asiakkuuksissa pitkiä asiakassuhteita selitetään juuri sidoksilla. 
Vaikka asiakkuudessa olisi meneillään kriittinen tilanne, pitävät sidokset myyjän ja osta-
jan yhdessä. Robinson ja Etherington (2006, 125) kutsuvat sidoksia uskollisuutta raken-
taviksi kokemuksiksi. Ne ovat asiakkaan kokemuksia yrityksestä, jotka ovat olleet niin 
hyviä, että asiakas haluaa olla yritykselle uskollinen. Robinsonin ja Etheringtonin (2006, 
125) mukaan uskollisuuteen vaikuttavat kokemukset ovat positiivisia tunteita herättäviä 
kokemuksia. Sidoksia tarkasteltaessa siis vain ne sidokset, jotka ovat asiakkaasta miellyt-
täviä, ovat Robinsonin ja Etheringtonin (2006, 125) mukaan kokemuksia jotka vaikut-
tavat uskollisuuteen. Sidoksia tarkasteltaessa asiakkaan kannalta näin onkin, mutta kun 
niitä pohditaan yrityksen kannalta, saadaan selville, että myös sidokset, jotka asiakas 
saattaa kokea negatiivisina ja sanan varsinaisessa merkityksessä sitovina, ovat yritykselle 
yhtä tärkeitä keinoja muodostaa asiakasuskollisuutta kuin positiiviset sidokset.  (Aranto-
la 2003, 133–136; Robinson & Etherington 2006, 125.) 
 
Sidokset voivat olla taloudellisia sidoksia, joissa asiakkuususkollisuusohjelma aiheuttaa 
keskittämistä tietyn toimittajan tuotteisiin ja palveluihin. Maantieteellisiä sidoksia ovat 
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esimerkiksi paikalliset toimipisteet, joissa asiakkailla suurimpana syynä valita tämä yritys 
on sen sijainti. Juridiset sidokset ovat sopimuksellisia; asiakas on sidottu yritykseen jon-
kin sopimuskauden ajaksi. Vaikka asiakas olisi tyytymätön asiakkuuteen, ”sopimuksen 
olemassaolo saattaa estää häntä lyhyellä tähtäyksellä lopettamasta asiakkuutta” (Lehti-
nen & Storbacka 1997, 106). Rakenteelliset sidokset koskevat erityisesti asiakasuskolli-
suusohjelmia. Jos asiakas irtisanoo asiakkuuden, joutuu hän kiipeämään uskollisuusoh-
jelman portaita toisessa yrityksessä taas aivan alusta. Teknisiä sidoksia asiakkaan ja yri-
tyksen välillä syntyy tuotteen ja sen lisäosien kautta. Tuotteen toimittajan vaihtamisen 
lisäksi täytyisi asiakkaan vaihtaa tuotteen kaikki muut osat myös. (Lehtinen & Storbacka 
1997, 106.) 
 
Osaamissidos on asiakkaan omaan osaamista hänen ollessa asiakkaana. Asiakas osaa 
käyttää asiakasjärjestelmiä ja on tottunut niihin. Hän ei välttämättä jaksa opetella uudes-
taan toisen yrityksen järjestelmää. Asiakas on myös opettanut yritykselle toimintatapan-
sa. Yrityksen ja asiakkaan välillä on molemminpuolinen ymmärrys toimintatapoja koh-
taan (kappale 2.5 Yksilöllinen asiakkuus), kuten esimerkiksi tilausjärjestelmät ja muut 
tutut toimintatavat. (Lehtinen & Storbacka 1997, 106.) UpViser Oy:ssä asiakkaiden 
sidokset ovat eritoten osaamissidoksia. (Manu, J. 4.9.2012.) 
 
Asiakkaan sidokset yritykseen kasvavat silloin kun yrityksellä on osuus asiakkaan aja-
tuksista. Asiakas saa tietoa yrityksestä ja sen tuotteista eri kanavista, jolloin asiakas jou-
tuu ajattelemaan yritystä yhä enemmän. Tällöin yritys jää asiakkaan mieleen ja tarpeen 
tullessa asiakas kääntyy ensimmäisenä mieleen tulleen yrityksen puoleen. Tiedon lisään-
tyessä asiakkaalle syntyy kuva siitä, mitä asiakkuus yrityksessä sisältää, mitä yritys odot-
taa asiakkaalta ja millaisia toimintatapoja yrityksessä käytetään. Asiakas oppii tietämään 
mahdollisuuksistaan yrityksessä. (Lehtinen & Storbacka 1997, 43–46, 106.) UpViser 
Oy:ssä osuutta asiakkaan ajatuksista lisätään tuotetietolehtisillä ja asiakaskirjeillä sekä 
muulla markkinointiviestinnällä, kuten materiaalipankilla ja yrityksen omalla lehdellä. 
(Manu, J. 4.9.2012.) 
 
Tunnesidokset, eli osuus asiakkaan sydämestä, ovat sidoksista asiakasuskollisuuteen 
eniten vaikuttavia. Niitä on vaikea mitata ja määrittää, ja ne ovat myös vahvoja. Uskolli-
suuteen vaikuttavat kokemukset Robinsonin ja Etheringtonin (2006, 125) mukaan ovat 
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erityisesti tunnesidoksia. Kun asiakkaan ja yrityksen välillä on kestävä tunnesidos, on 
asiakkuus mahdollisimman kestävä. Asiakas tuntee, että hän ei voi vaihtaa toimittajaa. 
Vahvoissa tunnesidoksissa molemmat asiakkuuden osapuolet ovat ”kiinnostuneita huo-
lehtimaan asiakkuuden jatkumisesta ja kehittymisestä” (Lehtinen & Storbacka 1997, 
39). Yritysten välisessä toiminnassa molemminpuolinen luottamus ja varmuus ovat 
merkittäviä tekijöitä pitkien asiakkuuksien ja yhteistyön synnyssä. Tunnesidoksiin liittyy 
ammattiylpeys – ihmiset haluavat olla ylpeitä siitä, mitä he tekevät työkseen. Tämä lisää 
asiakkaiden panostusta asiakkuuteen. Tunnesidosten vahvuutta lisää yksilöllistäminen, 
sillä asiakas tuntee olevansa ainutlaatuinen. (Arantola 2003, 134; Lehtinen & Storbacka 
1997, 39–43, 106.) Lääkäreillä ammattiylpeys on suurta, varsinkin silloin kun he ovat 
luoneet nimeä ja ovat esillä mediassa. Lääkärit haluavat toimittajaltaan vastuuta tuottei-
den laadukkuudesta, ja UpViser Oy kertoo asiakkailleen tavarantoimittajiensa laatutut-
kimuksista. (Korhonen, I. 3..9.2012.) 
 
Yksi tunnesidoksista on asiakastyytyväisyys, jota voi kehittää esimerkiksi asiakaspalve-
lulla. Asiakas tuntee, että asiakaspalvelija ja yrityksen henkilöstö on positiivinen ja halu-
aa auttaa häntä, ja että palveluhenkilöllä on mahdollisuudet ja resurssit auttaa tilanteen 
selvittämisessä. Lähestymistavan pitää olla ystävällinen ja henkilökohtainen. Toimivat 
asiakkuudenhallintajärjestelmät auttavat tässäkin suunnattomasti. Asiakaskohtaamisten 
(luku 2.6) käytännöt ja käsikirjoitus lisäävät asiakaspalvelun toimivuutta ja asiakkaan 
positiivista tunnelatausta. Asiakas pitää saada tuntemaan, että asiakaspalveluhenkilö 
kuunteli häntä ja antoi asiakkaalle tarpeeksi aikaansa keskusteluun. Asiakas oli palvelu-
tapahtuman hetkellä pääosassa ja häntä kohdeltiin yksilöllisesti. Yhteiset pelisäännöt ja 
henkilöstön koulutus ovat avainasemassa asiakastyytyväisyyden lisäämiseksi. (Robinson 
& Etherington 2006, 126–146.) UpViser Oy:ssä henkilöstön määrä on pieni, joten asi-
akkaat muistetaan hyvin ja asiakas saa henkilökohtaista palvelua. Asiakkuudenhallinta-
järjestelmien ja tilausjärjestelmien avulla saadaan selvitettyä asiakkaiden aikaisempia 
tilauksia. UpViser Oy:n työntekijät saattavat kysellä asiakkaalta myös kuulumisia ja sel-
vittää aikaisempia asioita, jolloin asiakas tuntee, että häntä arvostetaan ja että hänet 
muistetaan. (Manu, J. 4.9.2012.) 
 
Sosiaalisissa sidoksissa asiakkaan ja yrityksen työntekijöiden välille syntyy sidos. Tällöin 
asiakas saattaa pysyä asiakkuudessa yrityksen jonkun työntekijän vuoksi. Heidän välil-
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leen syntyy luottamus ja pieniä virheitä annetaan anteeksi. Asiakkuudesta tulee syvem-
pää ja vahvempaa kuin sellaisista asiakkuuksista, joissa tunnetta ja ystävyyttä ei ole mu-
kana. Arantolan (2003, 134) mukaan sosiaaliset sidokset ovat merkittäviä business-to-
business -suhteissa.  (Arantola 2003, 134; Lehtinen & Storbacka 1997, 39–43.) UpViser 
Oy:n myyjät viettävät paljon aikaa asiakkaiden kanssa esimerkiksi ulkomailla järjestettä-
vissä koulutuksissa. Myyjät saattavat poiketa kyselemään asiakkaan kuulumisia ja kutsua 
heitä yrityksen virkistystapahtumiin. UpViser Oy:ssä henkilökohtaisen myyntityön ja 
sosiaalisten kontaktien määrä on suuri, ja onkin tärkeää selvittää kuinka paljon henkilö-
kohtaiset ystävyyssuhteet vaikuttavat asiakasuskollisuuteen. (Korhonen, I. 3..9.2012.) 
 
Perinteisesti ajatellen yrityksen osuus asiakkaan lompakosta on yritykselle tärkein, mut-
ta kaikki muukin vaihdanta on otettava huomioon asiakkuuden muodostumisessa ja 
asiakasuskollisuuden kehittymisessä. Vaihdannan tuottama arvo asiakkaalle liittyy erityi-
sesti tekoihin. Kun yrityksen ja sen asiakkaan välille on sovittu selkeä työnjako, asiakas 
pystyy olemaan osana asiakkuuden kehittämistä. Työnjako voi olla joko mahdollistavaa 
tai vapauttavaa. Mahdollistavassa työnjaossa asiakas pystyy tekemään mahdollisimman 
paljon asioita itse ja asiakkuus lähestyy itsepalvelua. Vapauttaminen merkitsee sitä, että 
yritys tekee mahdollisimman paljon asioita asiakkaan puolesta, jolloin asiakkaan vastuu 
vähentyy ja hänellä jää enemmän aikaa muuhun. (Lehtinen & Storbacka 1997, 47–50.)  
 
UpViser Oy:n toiminnassa tähdätään vapauttavaan asiakkuuteen, jolloin asiakkaan ei 
tarvitse murehtia toimitusasioista tai tuotekoodien tarkistuksesta – UpViser Oy:n hen-
kilöstä hoitaa nämä asiakkaan puolesta, jolloin asiakas vain tekee tilauksen ja saa tuot-
teen oman praktiikkansa tiloihin tarvittavaan aikaan. Jotta saadaan osuus asiakkaan 
lompakosta, on työn ja rahan lisäksi asiakkuuteen panostettava aikaa. UpViser Oy:ssä 
toimitaan siten, että yritys tekee mahdollisimman paljon asiakkaan puolesta, jolloin asi-
akkaalle vapautuu aikaa muihin toimiin. Tällöin asiakas saa UpViser Oy:n asiakkuudesta 
itselleen lisää aikaa. (Korhonen, I. 3.9.2012.) 
 
Jokaisen yrityksen pitäisi tietoisesti pyrkiä kehittämään asiakkaan sidoksia yritykseen, 
jotta asiakasuskollisuutta saadaan kehitettyä. Yrityksen kuuluu selvittää mitä sidoksia 
asiakkailla mahdollisesti jo on yritykseen ja kuinka näitä sidoksia voidaan syventää. Tär-
keää on myös selvittää miten sidokset ovat syntyneet, jotta niitä voidaan hyödyntää 
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uusasiakashankinnassa. Tietoiset ja harkitut toimet auttavat yritystä kehittämään toimin-
taansa ja asiakkaidensa sitoutumista. On vältettävä hiljaisen tiedon syntymistä ja kehi-
tettävä sellaisia toimintatapoja, jotka säilyvät yrityksen tiedoissa ja ovat osa asiakkuuksi-
en strategista suunnittelua. (Robinson & Etherington 2006, 147–154.) 
 
2.5 Yksilöllinen asiakkuus 
Yksilöllisen asiakkuuden käsite koskee yksilömarkkinointia eli one-to-one -
markkinointia. Käsite on syntynyt 1990-luvulla ja se kuvaa tilannetta, jossa yritykset 
luovat henkilökohtaisia suhteita asiakkaisiinsa, jolloin asiakkaaseen saadaan tiivis henki-
lökohtainen suhde. Yksiömarkkinoinnilla on kaksi keskeistä periaatetta, jotka ovat ”- - 
oppiva asiakassuhde ja personointi, eli sisällön ja viestinnän kohdistaminen ja yksilö-
kohtaiseksi tekeminen” (Arantola 2003, 63). Yrityksessä tulisi tallentaa tilausten lisäksi 
kaikki muukin asiakkuuksiin liittyvä informaatio. Asiakaskohtaamiset ja asiakastapah-
tumat ja niissä läpikäydyt asiat täytyisi tallentaa johonkin järjestelmään, jotta kaikki tieto 
saadaan yrityksen henkilöstön saataville. Näin vältytään aikaa vieviltä puhelinsoitoilta 
muille työntekijöille ja yrityksen yhteyshenkilöille asiakasta koskevista tiedoista. Tätä 
informaation tallentamista kutsutaan asiakkuusmuistiksi. Parhaassa mahdollisessa tapa-
uksessa muistin tulisi olla käytettävissä kaikissa asiakaskohtaamisissa. (Arantola 2003, 
63; Lehtinen & Storbacka 1997, 145.) UpViser Oy:ssä myyjä pystyy asiakastapaamisessa 
katsomaan läpi asiakkaan tietoja, sillä tilausjärjestelmä Netvisor on Internet-pohjainen. 
(Korhonen, J. 4.9.2012.)  
 
Oppivassa asiakassuhteessa yritys muistaa, mitä asiakas on aikaisemmin tilannut, jotta 
yritys pystyy tarjoamaan asiakkaalle samaa jatkossa. (Arantola 2003, 63.) UpViser 
Oy:ssä tämä toimii niin, että kaikkien asiakkaiden tilaukset tallentuvat Netvisor -
tilausjärjestelmään, ja niitä pystyy katsomaan läpi. Parhaiten tämä näkyy siinä, että asia-
kas saattaa soittaa yritykseen ja pyytää ”niitä pihtejä, joita saatiin silloin joulukuussa”. 
Tällöin yrityksen työntekijät pystyvät katsomaan järjestelmästä asiakkaan edellisen jou-
lukuun pihtitilauksen, ja löytämään sieltä määrän ja mallin, sekä myös hinnat, jolla tuote 
on myyty. Vanhassa tilauksessa saattaa myös olla joitain huomioita koskien tätä asiakas-
ta. Tällainen käytäntö säästää asiakkaan aikaa ja lisää tällöin myös heidän luottamustaan 
UpViser Oy:hyn. Asiakas pystyy keskustelemaan yrityksen työntekijöiden kanssa van-
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hoista tilauksista, ja hänelle syntyy sellainen kuva, että hän on erikoinen ja ainutlaatui-
nen asiakas, koska hänen edelliset tilauksensa muistetaan ja hänelle osataan tarjota hä-
nen tarpeittensa mukaista palvelua vuodesta toiseen. Tärkeää yksilöllisen asiakkuuden 
käsitteessä on juuri organisaation oppiminen. Ei riitä, että vain asiakkaan myyjä oppii 
tiedot asiakkaasta, vaan tiedot on oltava koko yrityksen saatavilla. (Manu, J. 4.9.2012.) 
 
Tuotekohtaista järjestelmään tallentuvaa tietoa kutsutaan organisatoriseksi muistiksi. 
Siihen liittyvät tietokannat, joihin tallentuu automaattisesti tietoa asiakkaiden tilaamista 
tuotteista ja niiden hinnoista. Yksinkertaisimmillaan se on asiakkuustietojen hallintaa. 
Integroimalla tuotetieto- ja markkinointijärjestelmiä saadaan parempi kuva asiakkuuden 
kehittymisestä, sen rakenteesta ja asiakkaan mieltymyksistä myös asiakaskohtaamisissa 
tapahtuvaan toimintaan. Organisatorisen muistin kehittämisen avulla voidaan ennakoi-
da asiakkaan tarpeita ja täten parantaa asiakaspalvelua ja toimintanopeutta. (Lehtinen & 
Storbacka 1997, 145–149.) 
 
Toinen yksilömarkkinoinnin periaate on personointi. Sillä tarkoitetaan selkeästi henki-
lökohtaiseksi tekemistä. ”Perusoletuksena on, että henkilökohtaisuus itsessään luo ar-
voa asiakkaalle” (Arantola 2003, 64). Asiakkaalle kohdistettavan viestinnän pitää olla 
yksilöityä ja asiakkaan tarpeisiin sopivaa, kuten aikaisemmin mainitussa Prospekti-
järjestelmässä. Henkilökohtaiseksi muistiksi kutsutaan sitä, että järjestelmään tallentuu 
tietoa yksittäisistä kontaktihenkilöistä. Prospektissa voidaan asiakkaan tietojen yhtey-
teen lisätä myös henkilökohtaisia tekijöitä, kuten asiakkaan harrastuksia. Yrityksen asia-
kastapahtumia, kuten UpViser Oy:n golfpäivää mainostettaessa voidaan markkinointia 
kohdentaa juuri golfaaville asiakkaille. (Arantola 2003, 64; Manu, J. 4.9.2012; Lehtinen 
& Storbacka 1997, 146.) 
 
Yksilöllisyyden asiakkuuden luomiseksi asiakkuudenhallinta- ja tietojärjestelmät ovat 
elintärkeitä. Järjestelmien avulla kaikki yrityksen työntekijät saavat tarvittavat tiedot asi-
akkaasta ja hiljainen tieto saadaan koko yrityksen tietoon. Nykyään asiakastietojen hal-
linta on yhä tärkeämpää ja kilpailuetu yrityksille. Asiakkaat odottavat, että heidät tunnis-
tetaan joka kanavassa ja kohtaamisessa – asiakaskokemusten on siis oltava saumatto-
mia.  Monilla yrityksillä asiakastietojärjestelmät ovat omia yksiköitään, eivätkä toimi 
yhteydessä tuote- ja tilausjärjestelmien kanssa - eli organisatorinen muisti ja henkilö-
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kohtainen muisti eivät toimi yhdessä. Kaiken asiakastiedon täytyisi välittyä jokaiselle 
kontaktihenkilölle, joka on yhteydessä asiakkaaseen. (Arantola 2003, 64; Storback, Sivu-
la & Kaario 2000, 139.) UpViser Oy:llä olisi näiden suhteen hieman kehitettävää, sillä 
yritykselle olisi tulevaisuudessa tärkeää saada Prospekti- ja Netvisor -ohjelmat toimi-
maan yhdessä kokonaisuutena. Tällä hetkellä henkilökohtaiset asiakastiedot ovat Pro-
spektissa ja yrityskohtaiset tiedot ja tilaukset Netvisorissa. Prospektista löytyvät asiak-
kaille aikaisemmin kohdistetut markkinointitoimenpiteet. Tietojen avulla voidaan 
markkinointia kohdentaa niille asiakkaille, jotka ovat hyötyneet samankaltaisesta mark-
kinoinnista aikaisemminkin. (Manu, J. 4.9.2012.) 
 
2.6 Asiakaskohtaamiset pitkissä asiakkuuksissa 
Asiakaskohtaamisia on tarpeen johtaa operatiivisella tasolla, sillä niistä on saatava te-
hokkaita ja arvoa tuottavia. Asiakkaan ja yrityksen välisen työnjaon on oltava selkeä ja 
tapaamisten oltava tehokkaita ja laadukkaita. On tärkeää huomata milloin asiakasta-
paamisissa ei saada tarpeeksi aikaan, jotta niitä voidaan kehittä kannattavimmiksi. Koh-
taamisissa kaikkien yksityiskohtien on tuettava asiakkuusstrategian toteutumista. Yksi-
tyiskohtien merkitys lisääntyy juuri pitkissä asiakkuuksissa, sillä kun normaalit toiminta-
tavat ovat tuttuja ja selkeitä, on asiakkaalla aikaa keskittyä pienempiin asioihin. (Lehti-
nen & Storbacka 1997, 75.) 
 
Asiakaskohtaamisissa tulee olla yhteinen käsikirjoitus eli samat toimintatavat sekä asi-
akkaalle että yritykselle. Se voi pohjautua joko tietoon, kuten sopimuksiin tai ohjeisiin, 
tai tunteeseen, kuten arvoihin ja normeihin. Kohtaamisissa on korostettava tehokkuu-
desta ja tuottavuudesta huolehtimista. Asiakastapaamisten on oltava selkeitä ja järjes-
telmällisiä, jotta sekä asiakas ja yrityksen edustaja tietävät, missä mennään ja mitä ta-
paamiselta tulee odottaa.  Keskusteleminen ja tehokas kommunikaatio ja asiakkaan ti-
lanteesta kysyminen on elintärkeää. Asiakaskohtaamisia on lähestyttävä tilannekohtai-
sesti, sillä joskus tilanteet saatavat poiketa valmiista käsikirjoituksesta. Sekä yrityksen 
työntekijöiden ja asiakkaan pitäisi pohtia asiakkuuskohtaamisia tietoisesti, ja miettiä 
millaisia tilanteita saattaa syntyä ja miten niissä olisi parasta toimia. (Lehtinen & Stor-
backa 1997, 76–79.) UpViser Oy:ssä asiakassuhteet ja kohtaamiset ovat suhteellisen 
räätälöityjä, jolloin samat toimintatavat eivät sovi jokaiseen tapaamiseen, sillä ne ovat 
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asiakaskohtaisia. Esimerkiksi kohtaamisten muodollisuus pitäisi selvittää asiakaskohtai-
sesti jokaiselle yrityksen työntekijälle, jotta asiakas saa samanlaista palvelua kuin mihin 
hän on tottunut. (Korhonen, I. 3.9.2012.) 
 
Kohtaamispaikka vaikuttaa asiakaskohtaamisiin suuresti, ja senkin on oltava osa koh-
taamisten käsikirjoitusta. Siihen kuuluu niin tapaamisen puitteet kuin muutkin laitteen, 
kuten puhelimet ja tietokoneet ja jopa hands-free -laitteiden toimivuus. (Lehtinen & 
Storbacka 1997, 79–80.) UpViser Oy:ssä asiakaskohtaamiset tapahtuvat sairaaloissa ja 
asiakkaiden omissa tiloissa, jolloin paikka on tuttu asiakkaalle, mikä voidaan nähdä 
maantieteellisenä sidoksena. Näissä tilanteissa tulee muistaa, että yrityksen työntekijän 
on saatava tarkat ohjeet tapaamispaikasta ja hänen on myös suhtauduttava kunnioitta-
vasti asiakkaan toimitiloihin. Tämän takia UpViser Oy:ssä tietoliikennejärjestelmien 
tehokkuus kasvaa. Netvisor -järjestelmän avulla myyjä pystyy tarkistamaan jo asiakkaan 
tiloissa, onko jotain tuotetta heti saatavilla ja kuinka paljon. Asiakkaan muut tiedot nä-
kyvät myyjän koneelta samalla, ja myyjä pystyy myös antamaan asiakkaalle tuotekuvas-
toja ja laatututkimuksia suoraan koneeltaan sähköisessä muodossa.  Toimivat puhelimet 
ja tavoitettavuus myös sähköisesti asiakaskohtaamisessa on tärkeää ja koska UpViser 
Oy:n työntekijät ovat usein tien päällä, on hands-free -laitteiden toimittava saumatto-
masti. (Korhonen, I. 3.9.2012.)  
 
Asiakaskohtaamiset ovat usein luonteeltaan erilaisia, jolloin on tärkeä tunnistaa erityis-
piirteet ja niihin liittyvät toimintatavat ja käsikirjoitus. Asiakaskohtaamiset jaetaan esiin-
tymistiheyden mukaan kolmeen eri tyyppiin. Poikkeuksellisissa asiakaskohtaamisissa, 
joita esiintyy harvoin, asiakas on vastaanottavainen uusille ideoille ja toimintatavoille. 
Asiakas on saattanut joutua pohtimaan asiakkuutta jonkin ulkoisen tekijän vaikutukses-
ta, ja on päättänyt, että asiakkuus on hänelle tärkeä. Näissä tilanteissa ”asiakas on val-
mis tietoisella tasolla tapahtuvaan asiakkuuden kehittämiseen” (Lehtinen & Storbacka 
1997, 81) ja pohtii asioita enemmän kuin yleensä. Säännöllisissä asiakaskohtaamisissa 
käsikirjoitus tapaamista varten on selkeä. Ne noudattavat yleensä kausittaista vaihtelua 
ja asiakas tietää mitä häneltä odotetaan. Rutiinikohtaamisia on jatkuvasti ja niissä ei 
tehdä suuria päätöksiä. Asiakas ei panosta kohtaamiseen kovinkaan tietoisesti. Asiak-
kuuden alussa kohtaamiset ovat väistämättä poikkeuksellisia, joten pitkissä asiakassuh-
teissa on yrityksen harkittava kuinka rutiininomaisia kohtaamisia voidaan muuttaa 
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poikkeuksellisemmiksi. Silloin myös asiakkuuksien kehittämiseen on paremmat edelly-
tykset. (Lehtinen & Storbacka 1997, 80–82.) 
 
Merkittävintä yritykselle on tunnistaa kriittiset asiakaskohtaamiset ja toimia niissä luo-
tettavasti. Jossakin toiminnassa on saattanut olla puutteita tai toimitusongelmia, ja asia-
kaskohtaamisessa on toimittava huomioivasti ja saada ongelma selvitettyä. Yritysten 
työntekijöiden on varauduttava kriittisiin kohtaamisiin ja pidettävä huolta siitä, että 
asiakas poistuu kohtaamisesta hyvillä mielin. Jos tällainen kriittinen asiakaskohtaaminen 
epäonnistuu, on siitä ilmoitettava muulle yrityksen henkilöstölle. Kriittiset asiakaskoh-
taamiset täytyy hoitaa mahdollisimman hyvin, jotta jo valmiiksi lujat asiakkuudet eivät 
joutuisi vaakalaudalle. (Lehtinen & Storbacka 1997, 108.) 
 
2.7 Asiakkuuksien kehittäminen 
Niin kauan kuin yritys ja asiakas hyötyvät asiakkuussuhteesta, asiakkuus jatkuu. Asiak-
kuutta on tarpeellista kehittää jatkuvasti, jotta asiakassuhde pysyy tarkoituksenmukaise-
na, ja jotta asiakas ja yritys molemmat hyötyvät suhteesta mahdollisimman paljon. Pit-
kien asiakkuuksien aikana asiakkaalle saattaa tulla mahdollisuuksia vaihtaa toisen yrityk-
sen palveluihin, ja jos toinen yritys tarjoaa mahdollisimman paljon lisäarvoa asiakkaalle, 
saattaa se rikkoa sidoksia, jolloin asiakas mahdollisesti vaihtaa toiseen yritykseen. Asi-
akkuuksia kehittämällä yritys välttää joutumasta huonompaan asemaan asiakkaan mie-
lessä kuin jokin toinen kilpaileva yritys. Asiakkuuksien kannattavuutta on lisättävä asi-
akkuustuloja kasvattamalla ja asiakkuuskustannuksia vähentämällä. (Lehtinen & Stor-
backa 1997, 61–63.) 
 
Asiakkuustuloja voidaan kasvattaa hinnoittelulla tai lisäämällä asiakkaan asiakasosuutta. 
Pitkissä asiakkuuksissa hinnoittelun mahdollisuuden kasvavat, sillä asiakkaalle voidaan 
tarjota erilaisia palveluja, jotka helpottavat esimerkiksi tilauksien tekemistä. Asia-
kasosuuden kasvattamisessa voidaan auttaa asiakasta keskittämään hankintansa omaan 
yritykseen ja esimerkiksi tarjota erilaisia keskittämisetuja. Asiakkaan arvontuotantoa 
voidaan myös lisätä muun muassa lisäämällä palveluita tuotteiden ympärille. (Lehtinen 
& Storbacka 1997, 64–72.) UpViser Oy:ssä järjestetään asiakkaille koulutuksia uusien 
laitteiden käyttöä varten. (Manu, J.4.9.2012.) 
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Asiakkuudessa täytyy tuottaa molemmille osapuolille yhtä paljon arvoa, sillä yritykselle 
ei ole hyödyllistä kehittää asiakkuutta vain asiakkaan vuoksi. On tehtävä kehitysyhteis-
työtä ja toimittava kustannustehokkaasti, esimerkiksi vähentämällä asiakkuuteen kuulu-
via resursseja. Tämä voidaan hoitaa muun muassa kehittämällä tietojärjestelmiä ja asi-
akkuuksienhallintajärjestelmiä. Asiakasta olisi hyvä myös ohjata tekemään mahdolli-
simman paljon toimintoja itse, jolloin vähennetään asiakkuuden hoitokustannuksia. 
Tässä onkin tärkeää aikaisemmin mainitut osaamissidokset (luku 2.4), joissa asiakas 
osaa käyttää yrityksen järjestelmiä. (Lehtinen & Storbacka 1997, 63, 72.) 
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3 Empiirinen tutkimus 
Tarkoituksena on selvittää asiakkaiden luottamuksen syntyä ja löytää vastaus tutkimus-
ongelmaan: ”Mitkä tekijät ovat vaikuttaneet UpViser Oy:n yksityisten puolen lääkärien 
asiakasuskollisuuteen.” Empiiristä tutkimusta varten selvitetään aluksi, mitä tutkimus-
otetta on käytettävä. Tutkimusotteita on erilaisia ja jokaiseen niistä liittyy omia mene-
telmiä. Tutkimusmenetelmät määritetään siten, että oikeaa menetelmää käyttämällä saa-
daan mahdollisimman relevanttia tietoa tutkimusongelman ratkaisemista varten. 
 
3.1 Tutkimusote 
Kvalitatiivinen tutkimusote on laadullista tutkimusta. Sen pääpaino on mielipiteiden ja 
ajatusmaailman tutkimisessa, sekä syiden ja seurauksien tutkimisessa ja niiden ymmär-
tämisessä. Kvalitatiivinen tutkimus kertoo, miksi asiat ovat tietyllä tavalla ja se tuottaa 
kuvailevaa aineistoa. Kun tutkimusongelmana on henkilön kokemukseen tai käyttäyty-
miseen liittyvä, tai harvinaisempien ilmiöiden ymmärtämistä koskeva tutkimus, on kva-
litatiivinen tutkimusote sopiva. Vastausten analysointi saattaa olla haastavampaa kuin 
kvantitatiivisessa tutkimuksessa, sillä siitä ei siitä saada selvää numerotietoa. Kvalitatii-
vinen tutkimus on siis tulkintaa useisiin avoimiin miksi? ja miten? -kysymyksiin. Tiedon 
yleistäminen pohjautuu yksilön mielipiteiden kautta. Tässä tutkimusotteessa vastaaja-
joukko on noin viidestä kymmeneen henkilöä, sillä vastausaineisto on yleensä suuri. 
(Solatie 1997; Taloustutkimus 2012.) 
 
Kvalitatiivista tutkimusotetta käytetään, kun halutaan selvittää asioita, joihin ei ole yk-
sinkertaisia vastauksia. Kysymyksiä joudutaan myös selventämään ja keskustelemaan 
niistä vastaajan kanssa. Laadullisessa tutkimusotteessa myös tutkija voi vaikuttaa tutki-
muksen etenemiseen, ja johdatella vastaaja kertomaan enemmän jostakin tietystä ai-
heesta. Tutkijan voi havainnoida vastaajan liikkeitä ja äänensävyä. Kvalitatiivisessa tut-
kimusotteessa on tärkeä verrata haastatteluja kirjallisiin lähteisiin sekä toisiinsa, sillä 
kvalitatiivinen tutkimusote tuottaa aineistoa, joka on peräisin tutkittavien henkilöiden 
muistista. (Pitkäranta 5.2.2010, 16,25.) 
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UpViser Oy:n asiakasuskollisuuden kehittymistä tutkittaessa käytetään kvalitatiivista 
tutkimusotetta. Asiakkaiden luottamuksen syntymisen tutkimisessa tämä on paras tut-
kimusote, sillä asiakkaiden omat mielipiteet sekä kokemukset ovat niin tärkeitä. Asiak-
kaiden kokemukset yrityksestä vaihtelevat, joten kvantitatiivisella lomakkeella ei saataisi 
tarpeeksi kattavaa ja laajaa tutkimusaineistoa. Laadullisessa tutkimuksessa vastaajalla on 
enemmän vaihtoehtoja kertoa omista kokemuksistaan avoimesti. Kysymyslomakkeella 
kysytään yleisemmin ja laajemmin esimerkkejä, ja vastaaja pystyy kertomaan yksityis-
kohtaisemmin tapahtumista, jotka ovat vaikuttaneet asiakkuususkollisuuden kehittymi-
seen. Kvalitatiivisen tutkimusotteen avulla pystytään selvittämään asiakkaiden mielipi-
teitä ja omakohtaisia kokemuksia. (Räsänen 2012; Taloustutkimus 2012.) 
 
3.2 Tutkimusmenetelmä 
Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston keruu vastaajilta hoituu yleisesti kasvotusten vas-
taajien kanssa joko ryhmäkeskusteluina tai henkilökohtaisina haastatteluina. Myös In-
ternetin välityksellä voidaan järjestää tiedonkeruuta, esimerkiksi sähköpostikyselyllä. 
Kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmänä voi olla kommunikaatioon perustuva henki-
lökohtainen haastattelu, sähköpostihaastattelu, puhelinhaastattelu tai ryhmähaastattelu. 
Tällöin kommunikoidaan kohdehenkilöiden kanssa ja osallistutaan aktiivisesti keskuste-
luun, ja esitetään lisäkysymyksiä tarvittaessa. Tutkijan sanaton viestintä vaikuttaa myös 
haastattelun kulkuun. Kommunikaatio on yleisin kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonke-
ruumenetelmistä. Kommunikaatiossa on tärkeää järjestellä kysymykset ja myös päättää 
miten kysymykset jäsennellään. Haastatteluissa tutkijan täytyy olla valmistautunut ja 
hänen täytyy tuntea kohdehenkilön taustat, jotta haastattelu voidaan suorittaa jouhevas-
ti. Kohdehenkilölle täytyy muistaa ilmoittaa, jos haastattelussa käytetään nauhuria ja 
selvittää sopiiko nauhoitus hänelle. (Räsänen 2012; Taloustutkimus 2012.).) 
 
Ryhmäkeskusteluissa saadaan kerättyä aineistoa samanaikaisesti usealta henkilöltä. 
”Vastaajien mielipiteet kirjataan informaationa ja analysoidaan myöhemmin” (Räsänen 
2012). Keskustelu aloitetaan jostakin aiheesta, ja ryhmä jatkaa keskustelua. Vuorovaiku-
tusta tapahtuu siis niin haastattelijan kuin ryhmän jäsentenkin välillä. Keskustelua voi-
daan ohjata tiettyyn suuntaan, jotta saadaan vastauksia kysymyksiin. Täytyy olla selvillä 
niistä vaikutuksista, joita ryhmän jäsenillä saattaa olla toisiinsa. Ryhmäkeskusteluissa on 
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hyvää se, että kohdehenkilöt saattavat muistaa enemmän asioita kuin esimerkiksi kah-
denkeskisissä haastatteluissa, sillä ryhmän muiden jäsenten esittämät ajatukset saattavat 
laukaista tiettyjä muistoja. Ryhmässä kohdehenkilön saattaa myös olla helpompi esittää 
mielipiteitään kuin suoraan tutkijalla. Mielipiteiden esittäminen saattaa olla myös vaike-
ampaa kuin kahdenkeskisessä keskustelussa, mutta se riippuu kohdehenkilöstä. Ryh-
mäkeskusteluiden vaarana saattaa olla myös se, että keskustelu ajautuu väärille linjoille, 
ja tutkijan saattaa olla hankalaa saada keskustelu takaisin aiheeseen. (Räsänen 2012.) 
 
Tärkeä tutkimusmenetelmä kvalitatiivisessa tutkimuksessa on havainnointi. Havain-
nointia voidaan käyttää kun kyseessä on vapaa tutkimusasetelma, ja jolloin tarvitaan 
tietoa luonnollisista reaktioista. Ryhmäkeskustelujen ja haastattelun lisänä tutkija ha-
vainnoi kohdehenkilöiden äänensävyä, kehonliikkeitä sekä myös ympäristöä, jos haas-
tattelu hoidetaan tutkimukseen liittyvässä ympäristössä. Havainnoinnin haittana on, että 
sitä tekevät yksilöt, kuten esimerkiksi tutkija, ja havainnot ovat näin ollen subjektiivisia. 
Havaintoa voi olla vaikea muuttaa tieteellisesti hyväksyttäväksi tiedoksi. Havainnointi 
voi olla osallistuvaa havainnointia, jolloin tutkija on osana havainnoitavaa tapahtumaa. 
Tällaisessa tapahtumassa tutkijan voi olla vaikea havainnoida neutraalisti ympäristöään, 
sillä tutkijaan vaikuttavat hänen omat mielipiteensä ja kokemuksensa. Havainnointia 
voidaan käyttää työkaluna keinotekoisessa ympäristössä, jolloin tulosten saaminen voi 
olla nopeampaa ja tutkijan osallistuminen tarkempaa. ”Osallistumattomassa havain-
noinnissa tutkija havainnoi luonnollista ympäristöä olematta itse osana tilannetta” (Rä-
sänen 2012). Mekaaninen havainnointi on esimerkiksi jonkin valmiin tallenteen käyttä-
mistä havainnoinnin apuna, jolloin tutkija on neutraalissa ympäristössä ja pystyy keskit-
tymään havainnointiin ilman taustahälyä. Tärkeää tässä on selvittää, suostuvatko koh-
dehenkilöt mekaaniseen tallennukseen, ja tietävätkö he siitä. Tämä saattaa vaikuttaa 
heidän käyttäytymiseensä. (Pitkäranta 5.2.2010, 103; Räsänen 2012.) 
 
UpViser Oy:n asiakasuskollisuutta tutkittaessa käytetään tutkimusmenetelmänä henki-
lökohtaista haastattelua. Haastattelu on paras tässä tilanteessa, sillä pystytään paremmin 
tarkentamaan kysymyksiä ja tutkimaan vastaajan ruumiinkieltä ja äänensävyä. Pystytään 
myös tekemään huomioita haastattelun aikana. Haastattelu on yksityinen tapahtuma, 
joten vastaaja pystyy keskittymään kysymyksiin ja keskusteluun. Yksilöhaastattelut pide-
tään myös siitä syystä, että vastaajat ovat erikoislääkäreitä ja monella on oma praktiikka, 
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joten ryhmäkeskustelut kilpailijoiden kanssa eivät kävisi päinsä. Jos joiltakin vastaajista 
ei löydy aikaa tai halua henkilökohtaiseen haastatteluun, hoidetaan tiedonkeruu puheli-
mitse tai sähköpostiviesteillä. Näissä pystytään tarkentamaan kysymyksiä jonkin verran 
jälkikäteen, ja vastaajalla säilyy yksityisyyden suoja. 
 
Kysymykset haastattelua varten muodostettiin asiakasuskollisuuden viitekehyksen pe-
rusteella. Kysymyksistä tehtiin avoimia ja laajoja, jotta vastaaja saadaan kertomaan 
omista kokemuksistaan syvällisesti ja pohdiskellen. Kysymyksillä oli tarkoitus saada 
vastaaja kertomaan aidot mielipiteensä ja kokemuksensa toimintaan UpViser Oy:n 
kanssa. Erityisesti kysymyksiä tehtäessä keskityttiin henkilökohtaisen kanssakäymisen 
selvittämiseen, luottamukseen ja yksilöllisyyteen. Tarkoituksena oli saada vastaajilta 
mahdollisimman paljon tietoa heidän suhteestaan UpViser Oy:hyn. 
 
3.3 Haastateltavien esittely 
Praktiikat, joilta haastateltavia valittiin, ovat UpViser Oy:n suurimpia ja pitkäaikaisimpia 
asiakkaita eri tuoteryhmien ja ostovolyymien suhteen. Nämä praktiikat ovat olleet Up-
Viser Oy:n asiakkaina lähes UpViser Oy:n perustamisesta lähtien. Haastateltaviksi valit-
tiin suomalaisten yksityisten praktiikoiden kirurgeja ja henkilöitä, jotka päättävät tava-
roiden hankinnasta ja ovat olleen tiukasti yhteydessä UpViser Oy:hyn. UpViser Oy:n 
toimitusjohtaja Ilkka Korhonen valitsi tutkimuksen vastaajajoukon käyttämällä hyväk-
seen näitä kriteereitä. Myös seniori partneri Mika Suominen valitsi yhden haastateltavan 
gastroenterologian erikoisalalta. Korhonen ja Suominen soittivat mahdollisille vastaajil-
le etukäteen ja heihin otettiin myöhemmin yhteyttä sähköpostilla. Haastateltavia saatiin 
ympäri Suomea. Yksi vastaaja haastateltiin henkilökohtaisesti hänen työpaikallaan ja 
neljä muuta puhelimitse heidän kiireidensä ja maantieteellisen sijaintinsa vuoksi. (Kor-
honen, I. 3.9.2012.) 
 
Lääkäri A työskentelee Helsingissä yksityisellä lääkäriasemalla gastroenterologian ylilää-
kärinä. Hän tekee leikkauksia myös kunnallisella puolella sairaalassa gastroenterologian 
erikoislääkärinä. Hän on toiminut tällä alalla lähes kaksikymmentä vuotta, ja on Suo-
men eniten tähystyksiä tehnyt lääkäri. Hän toimii ammatinharjoittajana lääkäriasemalla, 
joka on Suomen suurimpia yksityisiä maha- ja suolikanavatoimenpiteiden yksikköjä. 
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Ammatinharjoittajana lääkäriasemalla lääkäri A saa tilat, potilaat, hoitajat ja välineet ja 
hän maksaa näistä vuokraa lääkärikeskukselle. Koska lääkäri A toimii gastroenterologi-
an ylilääkärinä, hän pystyy itse päättämään mitä hankitaan, jos päätökset hyväksytään 
talouspuolella. Hänen mielipiteensä vaikuttaa eniten gastroenterologian ostopäätöksiin 
lääkäriasemalla. 
 
Lääkäri B työskentelee plastiikkakirurgian erikoislääkärinä yksityisessä sairaalassa Poh-
jois-Suomessa, joka on alueen johtava esteettisen plastiikkakirurgian keskus. Hän on 
työskennellyt uransa aikana myös julkisella puolella, ja yksityisessä sairaalassa hän on 
ollut vuodesta 1994. Lääkäri C on työskennellyt vuosien aikana niin julkisella kuin yksi-
tyiselläkin puolella. Hän oli yliopistollisessa sairaalassa urologina kolmekymmentä vuot-
ta, ja nykyään hän työskentelee yksityisessä sairaalassa Itä-Suomessa urologian erikois-
lääkärinä. Lääkäri D toimii Helsingissä yksityisen sairaalan palvelujohtajana, mikä tar-
koittaa, että hän vastaa kokonaisuudessaan sairaalan palveluista ja henkilökunnasta. 
Peruskoulutukseltaan lääkäri D on leikkausanestesian erikoissairaanhoitaja ja sen jäl-
keen hän on käynyt hallinnollisen johtamiskoulutuksen. Lääkäri E työskentelee plas-
tiikkakirurgina julkisessa ja yksityisessä sairaalassa. Yksityisellä puolella hän on amma-
tinharjoittajana sairaalassa Länsi-Suomessa. Lääkäri E on toiminut plastiikkakirurgina 
kymmenen vuotta. 
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4 Tutkimuksen tulokset 
Haastattelut tehtiin kahden viikon sisällä toisistaan lokakuun 2012 loppupuolella. Kos-
ka osalla haastateltavista lääkäreistä oli hyvin tiukka aikataulu, ja suurin osa ei ollut pää-
kaupunkiseudulta, saatiin vain yksi haastattelu suoritettua henkilökohtaisena haastatte-
luna. Loput haastattelut tehtiin puhelinhaastatteluina, ja niitä oli mahdollisuus täsmen-
tää myöhemmin sähköpostitse. Haastateltavat vastasivat kysymyksiin mielellään ja oli-
vat kiinnostuneita tutkimuksesta. 
 
4.1 Tyytyväisyys asiakassuhteeseen 
Kaikki haastateltavat ovat olleet UpViser Oy:n asiakkaina yrityksen perustamisesta läh-
tien vuodesta 2007. Lääkäri A on tutustunut UpViser Oy:hyn partneri Mika Suomisen 
kautta. Suominen oli ottanut häneen yhteyttä ja tiedottanut uudesta UpViser Oy:stä. 
Hän ei kuitenkaan pysty sanomaan olevansa sitoutunut yritykseen, sillä ”hinta korostuu 
erityisesti yksityisellä puolella, kun kilpailu on niin kovaa.” 
 
Lääkäri B seurasi Ilkka Korhosta jo tämän edellisistä yrityksistä UpViser Oy:hyn asti, 
sillä Korhosen mukana UpViser Oy:hyn siirtyivät myös lääkäri B:lle tutut rintaproteesit. 
Lääkäri B kertoo, että UpViser Oy:n palvelu on ollut erittäin hyvää ja hyvin joustavaa. 
Hänellä ei ole mitään moittimista ja hän on ollut yritykseen kaikin puolin tyytyväinen. 
Lääkäri B kuitenkin sanoo, että hinnat tietysti voisivat olla halvempia, mutta ne nyt ovat 
mitä ovat. Tuotteiden kanssa ei ole ollut mitään hämminkiä. 
 
Lääkäri C tuntee UpViser Oy:n ja sen työntekijät pitkältä ajalta, etenkin Ilkka Korhosen 
hän mainitsee tuntevansa erittäin hyvin. UpViser Oy:n toiminta on lääkäri C:n mukaan 
mutkatonta, ystävällistä ja joustavaa, kuten se on ollut aina. Lääkäri D on myös tunte-
nut UpViser Oy:n toimitusjohtaja Korhosen pitkältä ajalta, ja hän on ollut tyytyväinen 
UpViser Oy:n toimintaan. Hän kertoo että yrityksellä on ”hyvä palvelu ja asiakaslupa-
ukset pidetään.” Lääkäri D:n mielestä on kunnioitettavaa, että UpViser Oy kouluttaa 
alalle ihmisiä koulutuskonseptien avulla. 
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Lääkäri E tutustui UpViser Oy:n Ilkka Korhoseen jo ennen UpViser Oy:n perustamis-
ta. Hän kertoo, että piti Korhosen toimintatavoista ja siirtyi niiden ja tuttujen tuottei-
den perässä UpViser Oy:n asiakkaaksi. Lääkäri E:n mukaan UpViser Oy:n yleinen toi-
minta on joustavaa, nopeaa, hyvin luotettavaa ja asiakaslähtöistä. 
 
4.2 Toiminta ja tuotteet 
Jokainen haastateltava kertoi olleensa tyytyväinen UpViser Oy:n toimintaan, ja että mi-
tään suurempia ongelmia yrityksen toiminnassa ei ole ollut. Lääkäri A sanoo että Up-
Viser Oy on pieni firma, joka tuo maahan edullisesti hyviä laitteita. Laitteista ei ole tul-
lut valituksia ja ne ovat toimineen kuten sovittu. Hinta on myös iso etu, sillä näissä tuo-
teryhmissä UpViser Oy:n tuotteet ovat halvempia kuin isompien yrityksen vastaavat 
tuotteet. Yleisimpiä Lääkäri A:n tarvitsemia tuotteita on aina valmiina UpViser Oy:llä 
varastossa, joten toimitus on nopeaa ja tuotteen saa silloin kun sitä tarvitsee. Lääkäri A 
painotti nopean toimituksen ja saatavuuden tärkeyttä useaan kertaan. Lääkäri A:n mu-
kaan UpViser Oy:ltä saa tarvittaessa tukea tuotteiden kanssa, sillä eräissä lääkäri A:n 
käyttämissä UpViser Oy:n toimittamissa laitteissa käytetään tietokoneohjelmia. Lääkäri 
A oli aluksi ajatellut, että resurssit auttaa tietokoneohjelmiin liittyvissä ongelmissa eivät 
olisi suuria, sillä UpViser on sen verran pieni yritys. Tyytyväisenä lääkäri A kuitenkin 
kertoo, että hän on aina saanut apua näihin ongelmiin kun on tarvinnut. 
 
Lääkäri A:n mukaan UpViser Oy:llä toiminta on ”hyvin erilaista verrattuna muihin ta-
varantoimittajiin”, joihin hän on ollut yhteydessä. UpViser Oy:llä palvelu on henkilö-
kohtaista ja räätälöityä. Muut tavarantoimittajat ottavat virallisemmin yhteyttä kuin 
UpViser Oy. Lääkäri A tuntee työntekijöitä muistakin firmoista, mutta ei niin henkilö-
kohtaisesti kuin UpViser Oy:n Suomista. Samankaltaista kontaktinpitoa saattaa kuiten-
kin olla; joidenkin tavarantoimittajien kanssa myös henkilökohtaista yhteydenottoa ku-
ten UpViser Oy:lläkin. Lääkäri A kertoo, että suurin osa muista tavarantoimittajista 
lähettää vain sähköpostia sekä kirjeitä ja paperiesitteitä. UpViser Oy:n Suominen soitte-
lee enemmän kuin muiden yritysten edustajat ja tapaamiset ovat epävirallisempia. Lää-
käri A kertoo pitävänsä enemmän epävirallisesta yhteydenpidosta, sillä silloin voi jutella 
vapaammin siitä mikä on kenenkin etu. Lääkäri A:n mukaan tällöin on helpompi muo-
dostaa yhteinen linja toiminnalle. 
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Kehitysehdotuksena lääkäri A esittää, että hän voisi joskus ehdottaa millaista tuotetta 
saatettaan tarvita ja Suominen voisi auttaa niiden etsimisessä liikkuessaan maailmalla. 
Suominen voisi alkaa tuoda tuotetta maahan, jos sellainen löytyy. Lääkäri A voisi myös 
kiertää esimerkiksi alan messuja Suomisen kanssa, ja he voisivat käydä yhdessä läpi eri 
valmistajien tuoteuutuuksia. Lääkäri A sanoo, että tällaista ”mahdollisuutta ei voisi olla 
muiden toimittajien kanssa, koska niillä on paljon jäykempi organisaatiorakenne”, sekä 
ne ovat isompia yrityksiä ja hankinnat luultavasti tehdään eri tavalla kuin UpViser 
Oy:ssä. 
 
Lääkäri B:lle UpViser Oy:n tuotteet, joita hän käyttää, ovat tuttuja. Se on suuri etu Up-
Viser Oy:n kohdalla verrattuna muihin tavarantoimittajiin. Lääkäri B on uransa aikana 
tottunut käyttämään näitä tuotteita, hän on esimerkiksi oppinut tuotekoodit ja kuinka 
mitat otetaan proteeseja varten. Lääkäri B kertoo että näiden ”asioiden osaaminen te-
kee kaiken helpommaksi” hänelle, sillä toimintoja ei tarvitse miettiä paljon, koska hän 
tietää miten asiat toimivat. 
 
Kun lääkäri B tilaa tuotteita, hän katsoo mitä tuotteita tarvitsee ja kertoo sen sairaan-
hoitajille. Hoitajat tekevät tilauksen, joten lääkäri B ei tilausprosessissa ole kovinkaan 
paljon mukana.  Lähinnä jos toimenpiteessä on ollut erikoisuuksia tai jos on tullut tuot-
teiden kanssa ongelmia, esimerkiksi väärä koko kuin mitä oli suunniteltu tai tuote on 
mennyt rikki, niin silloin lääkäri B on ollut yhteydessä UpViser Oy:hyn tilausten takia. 
Ongelmatilanteissa UpViser Oy on lääkäri B:n mukaan toiminut erittäin hyvin. Ongel-
matilanteet UpViser Oy hoitaa lääkäri B:n mukaan sujuvammin kuin muut tavarantoi-
mittajat, mutta hänen mukaansa se johtuu siitä, että hän on tullut UpViser Oy:n työn-
tekijöiden kanssa tutuksi vuosien aikana. Tämä jouduttaa asioiden käsittelyä ja helpottaa 
tilanteita, sillä henkilöiden lisäksi UpViser Oy:n toimintatavat ovat tuttuja lääkäri B:lle. 
 
Lääkäri B kertoo, että UpViser Oy:n palvelu on hyvin joustavaa. Erityisen joustavaa 
ovat rintaproteesien toimitustavat ja aikataulut, varsinkin jos tuotteiden saatavuudessa 
on ongelmia. Jos UpViser Oy ei jostain syystä ole pystynyt toimittamaan jotakin tuotet-
ta, siitä on tullut lähes heti tilauksen jälkeen ilmoitus. Tällainen kommunikointi on ollut 
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lääkäri B:n mielestä mainiota. UpViser Oy:n työntekijät antavat vaihtoehtoja ja juuri 
ennen kaikkea ottavat yhteyttä jos tuotetta ei ole varastossa toimitusta varten. 
 
Lääkäri B:n mukaan UpViser Oy:n toimitusjohtaja Ilkka Korhonen on ollut usein osal-
lisena plastiikkakirurgien kokouksissa ja lääkäri B:stä tuntuu, että Korhonen on tuonut 
UpViser Oy:tä hyvin koko Suomen plastiikkakirurgien tietoisuuteen. Yritys on ollut 
aina aktiivisesti mukana osallistumassa plastiikkakirurgien tapahtumiin. Lääkäri B:stä 
tuntuu, että se on ollut molemminpuolinen etu; ensinnäkin hän ja muut plastiikkakirur-
git ovat saaneet tietoa UpViser Oy:n tuotteista ja Korhonen sekä UpViser Oy ovat tu-
tustuneet plastiikkakirurgeihin ja oppineet tuntemaan heitä. Lääkäri B ei ole ollut Up-
Viser Oy:n järjestämissä tapahtumissa lähiaikoina osallisena, mutta oli kerran ulkomailla 
Brysselissä koulutustapahtumassa Korhosen kanssa. Lääkäri B olisi myös kiinnostunut 
osallistumaan näihin kansainvälisiin tapahtumiin useammin. 
 
Lääkäri C kertoo, että hän käyttää samoja UpViser Oy:n tuotteita kuin on käyttänyt 
asiakassuhteen alusta asti. Tuotteet ovat inkontinenssi- ja erektioproteeseja. Ne ovat 
hänen mukaansa hyviä ja luotettavia tuotteita. Markkinoille on tullut jonkin verran mui-
ta vastaavia tuotteita, mutta lääkäri C kertoo olevansa ”mieltynyt UpViser Oy:n koko-
naisuuteen”; yrityksellä on hyvät tuotteet, hyvät suhteet, sekä hyvä ja täsmällinen palve-
lu. Lääkäri C ei ole halukas vaihtamaan muuhun tavarantoimittajaan. Lääkäri C:llä ei 
tullut mieleen mitään ongelmatilanteita UpViser Oy:n kanssa, ja hän sanoo että asiat 
ovat aina järjestyneet, eikä mitään negatiivisia tapauksia ole jäänyt mieleen. Koska Up-
Viser Oy:n työntekijät ovat läsnä toimenpiteissä, joudutaan sovittelemaan aikatauluja, 
mutta ne ovat Lääkäri C:n mielestä sujuneet hyvin.  Lääkäri C mainitsee että tämän 
tyyppisten tuotteiden kanssa on aina olemassa riski, että yllättäen huomataan, että jota-
kin tuotteen osaa ei ole paikalla leikkaussalissa. Mutta hänen mukaansa UpViser Oy:n 
kanssa ei ole koskaan sattunut sellaista. Lääkäri C:llä ei ole paljon kokemusta muista 
tavarantoimittajista, mutta hän kuitenkin painottaa, että UpViser Oy on hänen mieles-
tään parempi kuin muut tavarantoimittajat. 
 
Lääkäri D sanoo että UpViser Oy:llä on korkeatasoisia tuotteita, joita voi hyvillä mielin 
myydä asiakkaille. Tuotteet ovat aina saatavilla, eikä niiden toimitusten suhteen ole ollut 
vaikeuksia. Lääkäri D:n mukaan hinnat voisivat olla hieman alhaisemmat. UpViser 
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Oy:llä palvelu on yksilöllistä ja joustavaa, ja laadukkuus on myös erona muihin tavaran-
toimittajiin. Lääkäri D:n mukaan UpViser Oy:n kanssa asioidessa hänen oma työnsä on 
helpottunut, sillä ”palvelun muodossa saa sellaistakin tietoa mitä ei itse huomaa kysyä, 
joka sitten auttaa kokonaisuuden hahmottamisessa.” 
 
Lääkäri E on jonkin verran mukana tuotteiden tilausprosesseissa. Hän päättää mitä 
tuotteita hankitaan ja konsultoi tuotetilauksia, mutta ei itse tee niitä. Hänen mukaansa 
tuotteet tulevat ajallaan ja sovitusti. Toiminta on joustavaa ja kiireellisissä tapauksissa 
toimitusta on joskus myös nopeutettu. Lääkäri E kertoo, että informaatio tuotteista ja 
toimitettavuudesta on varsin nopeaa. Jos tuotteiden valmistajan puolella on jotain on-
gelmia toimituksissa, UpViser Oy:n työntekijät informoivat niistä nopeasti. Lääkäri E:n 
mukaan tällöin pystytään reagoimaan ongelmiin hyvin ja tekemään tarvittavia muutok-
sia. Lääkäri E:n mielestä häneltä säästyy aikaa kun hän toimii UpViser Oy:n kanssa. 
Lääkäri E on tilannut jotain luetteloon pohjautuen, ja UpViser Oy:n työntekijät ovat 
joissain tapauksissa tarkistaneet että kyseessä on oikea tuote. Varsinkin silloin kun lää-
käri E:n sairaalassa väliporras tekee tuotetilaukset, niin erikoisissa tapauksissa UpViser 
Oy:ltä soitetaan ja tarkistetaan että he ovat lähettämässä oikean tuotteen. 
 
4.3 Yhteydenotot ja tapaamiset 
Lääkäri A on ollut yhteydessä vain UpViser Oy:n partneriin Mika Suomiseen. Lääkäri A 
on tyytyväinen asiakassuhteeseen, jossa voi olla yhteydessä vain tiettyyn henkilöön, joka 
tietää kaikista alan laitteista. Suuremmissa yrityksissä joutuu lääkäri A:n mukaan ole-
maan yhteydessä moneen eri henkilöön, joka aiheuttaa vaikeuksia esimerkiksi ajan käy-
tön kanssa. Yleensä Suominen ottaa yhteyttä lääkäri A:han. Suominen saattaa myös olla 
tapaamassa jotain muuta lääkäriä tai kokouksessa samassa paikassa, jossa lääkäri A 
työskentelee, ja hän saattaa tulla juttelemaan lääkäri A:n kanssa. Päivittäin Suominen ja 
lääkäri A eivät tapaa tai ole muuten yhteyksissä. 
 
Tapaamiset ovat lääkäri A:n mukaan Suomisen kanssa aina todella erilaisia, ja tarkkaa 
kaavaa tapaamisissa ei voida laatia, sillä niitä on laidasta laitaan. Joskus Suominen ja 
lääkäri A soittelevat ja sopivat tapaamisen. Lääkäri A ja Suominen keskustelevat puh-
taasti ammatillisten asioiden lisäksi myös henkilökohtaisia asioita niin ammatillisten 
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tapaamisten ohessa, jos he tapaavat esimerkiksi koulutustilaisuudessa. Usein laite- ja 
tuotetilaukset menevät siten, että Suominen ehdottaa jotain tuotetta mitä lääkäri A voisi 
tarvita. 
 
Lääkäri B kertoo, että tapaamiset UpViser Oy:n myyjien kanssa ovat hyvin rentoja ja 
epävirallisia, koska UpViser Oy:n työntekijät ovat niin tuttuja. Tapaamiset ja yhteyden-
otot ovat olleet mutkattomia. Myyjät ovat olleet puhelimella yhteydessä esimerkiksi 
uusista tuotteista, ja he ovat sopineet lääkäri B:n kanssa tapaamisen tähän liittyen. Lää-
käri B sanoo, että tapaamisten sopimisen lisäksi myös itse ”tapaamiset ovat rentoja ja 
yksilöllisiä”. Lääkäri B:llä on UpViser Oy:n Pohjois-Suomen myyjän Juha Rannan kans-
sa samoja harrastuksia ja heidän mökkinsä ovat lähellä toisiaan, joten he tapaavat joskus 
henkilökohtaisesti. 
 
Lääkäri C ei ota suoraan yhteyttä UpViser Oy:hyn tuotteita tilattaessa. Hän kertoo hoi-
tajille, mitä tuotteita tarvitaan, ja hoitajat tekevät tilaukset. Tällöin hoitohenkilökunta on 
se, joka ottaa UpViser Oy:hyn tuote- ja laitetilausten merkeissä yhteyttä. Lääkäri C ottaa 
itse yhteyttä yritykseen - tai UpViser Oy:n myyjät ottavat häneen yhteyttä - kun keskus-
tellaan uusista tuotteista. UpViser Oy:n edustajista joku on aina paikalla toimenpiteessä. 
Kun toimenpideaikatauluja sovitetaan yhteen ja sovitaan mihin aikaan niitä tehdään, on 
lääkäri C tiiviisti yhteydessä UpViser Oy:n edustajiin. Lääkäri C kertoo, että hän keskus-
telee varsinkin toimitusjohtaja Korhosen kanssa muistakin kuin työasioista, koska he 
ovat tunteneet hyvin kauan. He ovat esimerkiksi käyneet juoksemassa maratonin yh-
dessä. UpViser Oy:n muihin työntekijöihin suhde on puhtaasti ammatillinen, mutta 
tapaamiset eivät ole heidänkään kanssaan missään nimessä virallisia eivätkä muodollisia. 
Suhteet ovat kuitenkin vain työsuhteita ja tapaamiset asiallisia. Lääkäri C on innokas 
golffari, ja UpViser Oy on järjestänyt golfkisoja, joihin hän on osallistunut. Lääkäri C 
tarkentaa myös, että hän lähtee oikein mielellään mukaan tällaisiin tapahtumiin. 
 
Lääkäri D ei ole ollut viime vuosina se henkilö, joka hoitaa tilaukset UpViser Oy:ltä. 
Mutta mitä hän muistaa omista kokemuksistaan, tilausprosessista on jäänyt positiivinen 
kuva. Toiminta on hyvin joustavaa, ja UpViser Oy pitävää lupauksensa. Lääkäri D:n 
mukaan UpViser Oy tulee myös asiakasta vastaan; UpViser Oy esimerkiksi vaihtaa 
tuotteita, jos ne ovat vanhentumassa eivätkä ole menneet kaupaksi. Lääkäri D mainit-
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see, että ”palvelun laatu ja monipuolisuus on iso osa UpViser Oy:n hyvää toimintaa.” 
Lääkäri D:n mukaan UpViser Oy:n työntekijät pyrkivät aina huomioimaan juuri sen 
henkilön jonka kanssa ovat tekemisissä. Tapaamiset ovat aina todella mukavia, hyvin 
ammattimaista ja asiakaslähtöistä. Useimmiten kun lääkäri D on yhteydessä UpViser 
Oy:hyn, hän on yhteydessä Ilkka Korhoseen. Korhosen lääkäri D on tuntenut pitkältä 
ajalta, joten tapaamiset eivät ole kovin virallisia. Lääkäri D:n mukaan Korhonen kuiten-
kin ottaa hyvin huomioon sen, että lääkäri D on asiakas. Pitkä tunteminen ei vaikuta 
siihen, että Korhonen ei suhtautuisi lääkäri D:hen kuten muihinkin asiakkaisiin. Heidän 
suhteensa on puhtaasti työsuhde, joten he eivät keskustele tapaamisissa henkilökohtai-
sista aisoista. 
 
UpViser Oy:stä lääkäri D:llä on hyvin myönteinen ja luotettava kuva. Hänen sairaalansa 
lääkärit tekevät mielellään yhteistyötä UpViser Oy:n kanssa. Alalle on kuitenkin tullut 
kilpailua, jolloin lääkäri D on saanut kuulla moitintaa UpViser Oy:n hintatason korkeu-
desta. Koska UpViser Oy:n myymät tuotteet ovat terveydenhuollossa ylellisyystuotteita, 
niin lääkäri D toivoisi, että tällaisena huonoina aikoina, mitä nyt Suomessakin tällä het-
kellä eletään, erityisesti näiden tuotteiden myynnin kannalta otettaisiin markkinat pa-
remmin huomioon. 
 
Lääkäri E:n mukaan tapaamiset UpViser Oy:n työntekijöiden kanssa ovat aina ”asialli-
sia, miellyttäviä ja hyödyllisiä.” UpViser Oy:n edustajia lääkäri E tapaa muun muassa 
osallistuessaan UpViser Oy:n järjestämiin koulutustilaisuuksiin. Edustajat käyvät myös 
lääkäri E:n työpaikalla, jossa he esittelevät tuotteitaan ja antavat muutakin informaatio-
ta. UpViser Oy huomio lääkäri E:n mielestä hänet hyvin, ja toimivat yksilöllisesti. Up-
Viser Oy:n työntekijät ovat lääkäri E:n mielestä hyvin perillä siitä mitä hän tarvitsee, ja 
kohdistavat sen mukaan markkinointia. Tapaamiset ovat työtapaamisia, mutta eivät 
kovin virallisia, sillä lääkäri E tuntee UpViser Oy:n myyjiä pidemmältä ajalta. Tapaami-
sissa on mukana myös sosiaalista keskustelua, mutta yksityiselämästä ei keskustella. 
Suhde on lääkäri E:n mukaan säilynyt työsuhteena. 
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5 Pohdinta 
Opinnäytetyön loppuun lisättiin yhteenveto empiirisen tutkimuksen tuloksista. Se tiivis-
tää vastaajien mielipiteet ja siinä käsitellään vastaajien mielipiteiden ja viitekehyksen 
yhteyttä, ja selvitetään tarkasti UpViser Oy:n asiakasuskollisuuteen vaikuttavat tekijät. 
Tutkimusta myös arvioitiin kriittisesti, jolloin voitiin esittää kehitysehdotuksia. UpViser 
Oy voi käyttää näitä ehdotuksia jatkossa selvittääkseen asiakasuskollisuutta yhä syvem-
min. Tärkeää oli myös arvioida itse opinnäytetyöprosessia, jotta voitiin selvittää, mikä 
mahdollinen muutos prosessissa auttaa jatkossa yleisesti opinnäytetyön tutkimusten 
kehittämisessä, ja kuinka opinnäyteprosessi auttoi tutkittaessa UpViser Oy:n asiakasus-
kollisuuteen vaikuttavia tekijöitä. 
 
5.1 Yhteenveto tuloksista ja kehittämisehdotukset 
Tärkeimmät asiat, jotka tulivat tutkimuksessa ilmi, olivat laadukas palvelu ja laadukkaat 
tuotteet, yksilöllisyys ja henkilökohtaisuus, sekä asiakkaan huomioiminen. Vastaajien 
mielestä heitä kohdellaan reilusti ja oikeudenmukaisesti. Vastaajien asiakassuhteet Up-
Viser Oy:hyn ja sen työntekijöihin ovat hyvin pitkiä, jolloin asiakassuhteella on ollut 
aikaa kypsyä ja kehittyä, jolloin siitä on tullut myös pysyvämpi. Myyntitapahtumat vas-
taajien ja UpViser Oy:n välillä ovat henkilökohtaisia, ja UpViser Oy:n työntekijöiden ja 
vastaajien välille on kehittynyt kunnioitusta ja luottamusta. Vastaajien mukaan UpViser 
Oy pitää kaikki lupaukset ja sitoumukset, ja työntekijät ovat rehellisiä ja kohteliaita. 
UpViser Oy:n työntekijät etsivät ratkaisuja asiakasta varten, jolloin suhteen taso syven-
tyy ja kehittyy. 
 
Vastaajien mukaan palvelun laatu on tasaista ja tuotteet toimitetaan ajallaan. Ongelmati-
lanteissa vastaajista tuntuu siltä, että heidän tarpeensa asetetaan etusijalle ja UpViser 
Oy:n työntekijät yrittävät selvittää asiat mahdollisimman pian. Vastaajista tuntuu, että 
UpViser Oy:n työntekijät todella haluavat auttaa heitä. UpViser Oy:n edustajat ilmoit-
tavat vastaajille mahdollisimman pian muutoksista esimerkiksi tavarantoimituksissa ja 
henkilöstössä. UpViser Oy on myös vastaajien mukaan joustava erikoisemmissakin 
tilanteissa, ja tulee hyvin asiakasta vastaan. UpViser Oy muun muassa tarjoaa korvaavia 
tuotteita, jos varastossa ei ole asiakkaan tilaamaa mallia, ja kiireellisissä tapauksissa no-
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peuttaa toimituksia. Toiminnassa kannattaa jatkaa muun muassa toimituksien jousta-
vuuden lisäämistä, sillä käytäntö on lisännyt asiakasuskollisuutta ja saattaa tulevaisuu-
dessa olla yhä suurempi kilpailuetu verrattuna muihin tavarantoimittajiin. 
 
Vastaajat olivat mielissään siitä, että tuotteiden hinnat säilyvät suhteellisen samoina, ja 
jos muutoksia ilmenee, niistä ilmoitetaan ajoissa. Kun hintoja verrataan muihin tavaran-
toimittajiin, ovat hintatasot tuoteryhmittäin erilaisia, esimerkiksi plastiikkakirurgian 
tuotteet ovat vastaajien mielestä kalliita, ja gastrokirurgian tuotteet halpoja. UpViser 
Oy:n kannattaisi tarkastella tuoteryhmien välisiä hintaeroja ja selvittää, onko jossakin 
ryhmissä kannattavaa laskea hintoja. 
 
Vastaajien mukaan UpViser Oy tekee paljon asiakassuhteen ylläpitämiseksi ja kehittä-
miseksi. Vastaajat luottavat UpViser Oy:hyn hyvin paljon ja suhteesta on kehittynyt 
yhteistyösuhde, jossa molempien yritysten tarpeet huomioidaan. Vastaajien mukaan 
UpViser Oy arvostaa heidän mielipiteitään ja panostaa yhteistyön kehittämiseen. Up-
Viser Oy:n ja lääkäreiden välillä on molemminpuolista luottamusta. Luottamuksen säi-
lyttäminen on tulevaisuudessa tärkeää, jotta pitkiä asiakkuuksia saadaan kehitettyä yhä 
uskollisemmiksi asiakassuhteiksi. Lisääntyvä yhteistyö UpViser Oy:n ja sairaaloiden 
välillä esimerkiksi laitekoulutuksissa auttaa lisäämään asiakasuskollisuutta. Yksi vastaa-
jista toivoi laajempaa yhteistyötä tavaroiden hankinnassa, jolloin hän soisi esittää ideoita 
siitä mitä tuotetta tarvitaan. Asiakkaiden toiveiden huomioiminen ja niiden selvittämi-
nen on keino erilaistaa UpViser Oy:tä tulevaisuudessa muista tavarantoimittajista. 
 
Vastaajien mukaan UpViser Oy:n työntekijät ottavat heihin usein yhteyttä. Kohtelu on 
myös yksilöllistä, sillä vastaajien mukaan tutut henkilöt ottavat heihin yhteyttä ja kysele-
vät kuulumisia. UpViser Oy tuntee vastaajia henkilökohtaisella tasolla asti, ja osasta 
vastaajia on tullut ystäviä työntekijöiden kanssa, ja asiakkaiden kanssa vietetään aikaa 
vapaa-ajallakin. Vastaajat ovat osallistuneet UpViser Oy:n järjestämiin koulutuksiin ja 
golfpäiviin. He ovat myös sitä mieltä, että heidän huomioidaan hyvin, sillä joskus Up-
Viser Oy:n myyjät tulevat juttelemaan ja kyselevät heidän kuulumisiaan. Vastaajat ker-
toivat tapaamisten olevan ammatillisia, ja tulevaisuudessa onkin tärkeää säilyttää tapaa-
miset asiakkaiden kanssa tehokkaina ja ensisijaisesti työtapaamisina. Henkilökohtaisten 
suhteiden ei pidä antaa häiritä ammatillisia tapaamisia. 
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Vastaajat ovat tottuneet UpViser Oy:n toimintatapoihin ja pitävät niitä hyvinä. Heidän 
mukaansa UpViser Oy:n työntekijät osaavat toimia siten, miten asiakas haluaa, jolloin 
yhteistyö on helppoa. Vastaajien mukaan UpViser Oy:ssä toimitaan siten, että yritys 
tekee mahdollisimman paljon asiakkaan puolesta, jolloin asiakkaalle vapautuu aikaa 
muihin toimiin. Tällöin vastaajat ovat saaneet UpViser Oy:n asiakkuudesta itselleen 
lisää aikaa, ja luottamus UpViser Oy:hyn on lisääntynyt. Vapauttava asiakaspalvelu ja en 
monipuolinen kehittäminen mahdollistaa asiakasuskollisuuden kehittymistä. 
 
5.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 
Empiirisen tutkimuksen tuloksia verrattiin viitekehykseen, jolloin saatiin selville kuinka 
hyvin ne tukevat viitekehystä tai paljonko ne eroavat siitä. Tällöin saatiin selvitettyä 
tutkimuksen pätevyys ja laadukkuus.  Pätevyyden eli validiteetin ja laadukkuuden ja py-
syvyyden eli reliabiliteetin selvittäminen on laadullisen tutkimuksen arvioinnissa tärke-
ää, jotta tutkimuksen voidaan sanoa olevan uskottava. Tutkimuksen validiteettia tarkas-
teltaessa selvitetään, että tutkimuksen kohderyhmä on oikea ja kysymykset on asetettu 
oikein. Reliabiliteettia tutkittaessa selvitetään kuinka luotettava tutkimusmenetelmä ja 
tulokset ovat. (Hiltunen 18.2.2009.) 
 
Tutkimuksessa on pyritty niin pätevyyden kuin laadukkuuden korkeaan tasoon, jotta 
tutkimuksesta olisi mahdollisimman paljon hyötyä UpViser Oy:lle. Vastaajia oli tar-
peeksi, sillä tutkimuksessa pyrittiin mielipiteiden kautta selvittämään yhtenäisiä asia-
kasuskollisuuteen vaikuttavia tekijöitä. Näinkin pienessä vastaajajoukossa mielipiteet 
UpViser Oy:n toiminnasta olivat yhtenäisiä. Tutkimus on tehty objektiivisesti, sillä ni-
mettömät haastattelut suoritti vastaajille tuntematon, UpViser Oy:stä erillinen henkilö, 
joka ei tunne asiakkaita henkilökohtaisesti ja joka ei ole ollut tekemisissä heidän kans-
saan. Tällöin voidaan olettaa, että haastateltavat kertoivat aidon mielipiteensä. Tutki-
mus ja viitekehys on muodostettu niin, että se on ymmärrettävä ulkopuolisen tarkkaili-
jan mielestä. Haastatteluihin valmistauduttiin hyvin ja ne litteroitiin lähes välittömästi. 
Tällöin haastattelujen laatu ei ole kärsinyt, ja tutkimuksen luotettavuus on hyvä. Reliabi-
liteetti on hyvä myös siksi, että tutkimus pystyttäisiin tarvittaessa toistamaan ja silloin 
saataisiin lähes samoja tuloksia. Tutkimustulokset eivät ole riippuvaisia tutkimuksen 
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tekijän näkökulmasta. Tutkimusmenetelmä on valittu siten, että sillä saadaan selvitettyä 
tutkimuksen kannalta valideja asioita, eli UpViser Oy:n asiakkaiden mielipiteitä yrityk-
sestä ja sen työntekijöistä. 
 
Haastateltavien valinta olisi voitu suorittaa eri tavalla, jotta vastauksista olisi saatu laa-
jempia ja pätevämpiä. Valinta olisi voitu suorittaa esimerkiksi suoraan ostovolyymien 
perusteella. Koska haastateltavat valitsi henkilö, joka tuntee heidät hyvin, on mahdollis-
ta, että haastateltaviksi valittiin sellaisia asiakkaita, joilla ei ole ollut ongelmia UpViser 
Oy:n kanssa. 
 
5.3 Opinnäytetyöprosessin arviointi 
Opinnäytetyöprosessi oli mielestäni hyvin suunniteltu, ja aikatauluista ja prosessin ma-
teriaaleista oli minulle paljon hyötyä. Tarkoituksenani oli aloittaa opinnäytetyöprosessi 
keväällä 2012 ennen tavoiteltua valmistumistani syksyllä 2012. Kansainvälisen työhar-
joitteluni ajankohta keväällä 2012 ja opinnäytetyön aiheen miettiminen siirsivät kuiten-
kin prosessin aloitusta kesän 2012 loppuun. Koska halusin valmistua aikataulussa jou-
lukuussa 2012, otin tavoitteekseni tehdä opinnäytetyön nopeasti seuraavien kuukausien 
aikana. Opinnäytetyö ohjaajani selvitti tilannettani ja ilmoitti, että työn tekeminen siinä 
ajassa on mahdollista, jos panostan siihen tosissani. Minulla oli vain muutama kurssi 
käymättä ja kävin töissä vain muutaman päivän viikossa, joten pystyin panostamaan 
opinnäytetyöhön lähes kokopäiväisesti. Opinnäytetyön ohjaaja oli hyvin joustava ja 
toimi siten, että pystyin suorittamaan opinnäytetyöprosessin suunnitelmieni mukaisesti. 
 
Opin opinnäytetyöprosessin aikana paljon itsestäni, ja varsinkin stressinsietokyvystäni. 
Osa tutkimushaastatteluista venyi lokakuun 2012 loppupuolelle, joten minun piti työs-
kennellä opinnäytetyöprosessin loppuvaiheessa tiukan aikataulun mukaisesti. Olen kui-
tenkin hyvin tyytyväinen, että sain panostettua opinnäytetyöhön tiiviisti koko syksyn 
ajan. Uskon, että jos olisin venyttänyt opinnäytetyöprosessia keväälle 2013 asti, olisin 
saattanut kyllästyä työn tekemiseen. Koska minulla oli tiukka aikataulu, panostin työ-
hön paljon ja sen tekeminen tuntui koko ajan raikkaalta ja innostavalta. 
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Empiirisessä tutkimuksessa haastatteluihin olisi voitu käyttää enemmän vaivaa, sillä 
tavalla, että lähes kaikki niistä olisi päästy tekemään henkilökohtaisina haastatteluina. 
Puhelinhaastatteluista tuli virallisempia kuin henkilökohtaisista haastatteluista asiakkaan 
tiloissa, koska vastaajia luultavasti hieman jännitti puhua puhelimessa vieraan kanssa. 
Henkilökohtaisissa haastatteluissa vastaaja olisi nähnyt haastateltavan ja keskustelusta 
olisi tullut rennompaa. Tällöin vastaajat olisivat jutustelleet enemmän ja kertoneet tari-
noita. Puhelinhaastatteluissa monet haastateltavat vastasivat vain muutamalla sanalla, 
jolloin haastateltavan työ vaikeutui. Haastateltavan piti keksiä paljon enemmän tarken-
tavia kysymyksiä. 
 
Vaikka haastateltavien määrä oli sopiva, olisi heitä voinut olla enemmän siitä syystä, 
että tästä vastaajajoukosta moni ei ollut päivittäisessä toiminnassaan tekemisissä Up-
Viser Oy:n tavarantilausprosessin kanssa. Vastaajia olisi voinut olla laajemmin myös 
hoitohenkilökunnasta ja muilta alueilta, joissa tilaukset tehdään. Tällöin olisi saatu tar-
kempaa tietoa UpViser Oy tilausprosessin ja tuote- sekä asiakastietojärjestelmien te-
hokkuudesta. Vaikka haastateltavat osasivat kertoa tilauksissa esiintyvien ongelmien 
ratkaisuista, voi olla mahdollista, että he eivät tiedä kaikista yleisistä ongelmista ja täten 
UpViser Oy:n toiminnassa voi olla kehitettävää tilausprosessin puolella.  
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Liitteet 
Liite 1. Kysymysrunko 
 
Pääkysymys 
- Mitkä tekijät UpViser Oy:n toiminnassa ovat vaikuttaneet asiakasuskolli-
suuteen yksityisellä puolella toimivien lääkäreiden mielestä? 
 
Alakysymykset 
- Mikä on motivoinut asiakkaita pysymään UpViser Oy:n asiakkaina? 
- Millaisia sidoksia asiakkailla on UpViser Oy:hyn? 
- Kuinka yksilöllisinä asiakkaat näkevät asiakkuutensa UpViser Oy:ssä? 
 
Kerro asiakassuhteestasi UpViseriin.  
Kuinka tyytyväinen olet ollut UpViseriin?  
(Miten tyytyväinen olet UpViserin toimintaan?) 
Minkälaisia toimintatapoja Up Viserilla on? 
Mitä toimintoja Up Viser tekee puolestasi? 
Minkälaisia ovat tapaamiset UpViserin myyjien kanssa. 
Millaista on yhteistyö UpViserin kanssa? 
Mitä saat vastikkeeksi siitä, että olet UpViserin asiakas? 
Minkälainen tavarantoimittaja Up Viser on? 
Kerro mielipiteesi Up Viserin tuotteista 
Mitä UpViserin tuotteita olet käyttänyt? (onko räätälöintiä palvelussa) 
